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Tavoitteena oli laatia messumarkkinointisuunnitelma Versolle, yhdelle vuoden 2015 Van-
taan Kivistdssa pidettavien asuntomessujen kohteelle. Kohteessa paanaytteilleasettajana
toimi GreenBuild Oy ja tydn toiminnallisena osana valmistunut suunnitelma tehtiin heidan
kayttdonsa. Suunnitelmaa laadittaessa huomioitiin kuitenkin kaikki messuprojektissa mu-
kana olleet yritykset.

Tydn teoriaosassa kartoitettiin tapahtumamarkkinoinnin erikoispiirteita, tapahtumaproses-
sia, tapahtuman markkinointiviestintaa ja sitd miten tehdaan onnistunut tapahtuma. Tytssa
my0s tarkasteltiin mitd tarkoitetaan markkinointisuunnitelmalla ja millainen tapahtuma mes-
sut ovat. Tapahtumamarkkinointia tarkasteltiin soveltuvilta osin nimenomaan messujen na-
kokulmasta. Koska tyon toimintaymparistona ovat asuntomessut, esiteltiin tydossa myos
asuntomessuja ja messukavijoita.

Teorian pohjalta syntyneiden ajatusten pohjalta laadittiin lahtdkohdat messumarkkinointi-
suunnitelmalle. Itse tydssa maariteltiin messujen tavoitteet, kohderyhmat, teema, viestinta-
kanavat seka kaytiin 1api mitad toimenpiteitd messumarkkinointi vaatii. T@man pohjalta teh-
tiin varsinainen messumarkkinointisuunnitelma, johon kirjattin ndma ajatukset seka yksi-
tyiskohtaiset kaytannon toimenpiteet.

Voitiin todeta, ettd messujen kannalta tarkeimpia tekijoitd ovat onnistunut messuosasto
sekd messuedustajat ja naihin myos kiinnitettiin eniten huomiota itse suunnitelmassa. To-
dettiin myos, ettd yksityiskohtaisella ja huolellisella suunnittelulla on iso merkitys onnistu-
neen tapahtuman jarjestdmisessa, joten suunnitelmassa kaytiin 1api kaikki vaiheet ennak-
komarkkinoinnista jalkimarkkinointiin.

Avainsanat Markkinointisuunnitelma, messut, tapahtumamarkkinointi,
messuosasto, markkinointiviestinta
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The purpose of this study was to create a marketing plan for Verso, one of the exhibition
sites featured in the year 2015 Housing Fair in Kivistd, Vantaa. The main exhibitor in Verso
was GreenBuild Oy, and the marketing plan created in this thesis was carried out for them
whilst respecting the wishes of all the companies involved in the project.

The theoretical part of the thesis describes special traits of event marketing, event
process, marketing communication and how to make successful events. The theoretical
part also explains what is a marketing plan and what kind of event a fair is. Most of the as-
pects of event marketing are discussed with fairs in mind. Since the practical part focuses
on the housing fair also the housing fair itself and its visitors are introduced.

The findings from the theoretical part created the basis for the marketing plan. They helped
to determine the objectives, target group, theme, communication channels and what steps
would be required for the plan. The practical part evolved from these ideas and helped in
the creation of instructions for practical measures.

The conclusion was that the most important factor in fair participation is the exhibition site
and staff, and these were also taken to account in the marketing plan. It was also deter-
mined that detailed and careful planning is the key factor in creating a successful event, so
all the steps from pre-marketing to after sales were covered in the marketing plan.

Keywords Marketing plan, Fair, Event marketing, Exhibition stand,
Marketing communication
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1 Johdanto
1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa millainen on hyva messumarkkinointisuunnitel-
ma. Tahan tavoitteeseen paasemiseksi selvennan mita tarkoitetaan messumarkkinoin-
tisuunnitelmalla, millaista on tapahtumamarkkinointi ja minkalaista tapahtumamarkki-
nointia messumarkkinointi on. Kayn Iapi tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ja heik-

kouksia seka sille ominaisia erityispiirteitd ja miten niitéd voidaan hyédyntaa.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tuloksena syntyy messumarkkinointisuunnitelma
yhdelle Vantaan 2015 asuntomessujen kohteelle. Toimeksiantajana on GreenBuild Oy,
joka toimii myos kohteen paanaytteilleasettajana messujen aikana. Varsinaisen toimin-
nallisen osan laatimista varten kayn lapi tapahtumamarkkinointia, seka tavoitteita ja

haasteita tdman tyyppiselle markkinoinnille.

Opinnaytetyon tavoite on laatia suunnitelma, jota GreenBuild Oy voi hyédyntaa messu-
jen aikana seka messujen ennakko- ja jalkimarkkinoinnissa. Pyrin kuitenkin tarjoamaan
myo0s laajempaa nakokulmaa erityisesti tapahtumamarkkinointiin, jota toimeksiantaja

tai jokin muu yritys voi hyddyntda myds muissa projekteissaan.

1.2 Tybn muoto

Aluksi esittelen toimintaympariston, eli Suomen asuntomessut ja toimeksiantaja yrityk-
sen GreenBuild Oy:n. Pureudun myds tarkemmin yrityksen arvoihin ja toimintatapoihin,
jotka huomioin tyén toiminnallisessa osuudessa. Yrityksen kantavia teemoja ovat ym-
paristoystavallisyys, ekotehokkuus ja pieni hiilijalanjalki, jotka ovat myos niita teemoja,
jotka yritys haluaa tuoda esiin markkinoinnissaan. Messutalo ei ole kuitenkaan vain yh-
den yrityksen mainos vaan messuprojektissa on mukana lukuisia toimijoita ja lopullisen
kohdemarkkinoinnin pitéa yhdistaa kaikkien mukana olevien yritysten toiveet. Varsinai-
sen toimeksiantajan lisaksi esittelen lyhyesti myos muut kohteen yhteistyOkumppanei-

ta.

Keskeisind teemoina teoriaosuudessa ovat messumarkkinointisuunnitelman kasitteen
selventaminen, tapahtumamarkkinointiin liittyvan tiedon keraaminen ja erityisesti tallai-

sen markkinoinnin erityispiirteiden kartoittaminen ja erilaisten ratkaisumallien l16ytami-



nen. Kartoitan myods sitd kuinka suuri osa markkinoinnista on tapahtumamarkkinointia

ja milla tavoin se eroaa muunlaisesta markkinoinnista.

Suunnitelman kuvauksessa kayn lapi messuja varten asetettuja tavoitteita ja niiden
merkitystd seka painoarvoa lopullista suunnitelmaa varten ja kokoan yhteen hankittua
tietoa ja laadin sen pohjalta yhtenevat tavoitteet ja toimintamallit kyseisiin tavoitteisiin
paasemiseksi. Taman lisdksi hahmottelen suunnitelman rakenteen ja sisallon. Keskei-
simpana osuutena selvenndn miten aineistoa tai sen osia voi hyddyntdd myds muussa

markkinoinnissa.

Varsinainen suunnitelma koostuu yksityiskohtaisesta selostuksesta millaisia markki-
nointitoimenpiteitd kohteessa on tarkoitus tehda, mita viestintdkanavia markkinoinnissa
kaytetdan seka milld tavoin toimenpiteet aikataulutetaan. Suunnitelmassa kasitellaan

kaikki messuihin liittyva markkinointi ennakkomarkkinoinnista jalkimarkkinointiin.

1.3 Tyodn rajaus

Tybn tavoite on laatia suunnitelma Vantaan asuntomessuilla esiteltdvan GreenBuild
Oy:n rakentaman talon, Verson, markkinoinnista. Tavoite ei ole laatia markkinointisuun-
nitelmaa suoraan toimeksiantajayritykselle vaan keskittyd nimenomaan asuntomessui-

hin liittyvaan markkinointiin.

Suunnitelman lahtékohtana on haarukoida millainen on hyva messumarkkinointisuunni-
telma. Tata kysymysta olen lahestynyt etsimalléa vastauksia seuraaviin kysymyksiin.
Mika on messumarkkinointisuunnitelma ja miten se eroaa markkinointisuunnitelmasta?
Mitd on tapahtumamarkkinointi? Miksi tehdaan tapahtumamarkkinointia? Mita asioita
tulee ottaa huomioon tapahtumamarkkinoinnissa? Millaista tapahtumamarkkinointia
messumarkkinointi on? Mita etuja ja riskeja tapahtumamarkkinoinnissa on? Miten iso

osa markkinoinnista on tapahtumamarkkinointia?

Toiminnallisen osan keskeisin osa ovat itse messut, jotka jarjestetdan 10.7. - 9.8.2015
Vantaan Kivistossa. Messuaikaisen markkinoinnin lisaksi suunnitelma kasittelee myds
kohteen markkinointia ennen messuja seka messujen jalkeen. Tarkoituksena ei kuiten-
kaan ole kayda lapi kaikkien messuprojektissa osallisena olevien yritysten mahdollisia
markkinointitoimenpiteitd vaan keskittya nimenomaan kohteen yhteiseen markkinoin-

tiin, joka nakyy ennen kaikkea ennen messuja ja messujen aikana.



Suunnitelmasta jad myods pois yksityiskohtainen budjetti, koska tyon laatimishetkella ei
ollut viela selvilld kokonaisuudessaan kustannusten jakautumista tai niiden suuruutta.

Budjettia kuitenkin kasitelldan suunnitelmassa ja sille annetaan alustavia suuntaviivoja.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tyossani tapahtumalla viitataan yrityksen jarjestamaan ennalta suunniteltuun elamyk-
selliseen kohtaamiseen asiakkaiden tai yhteistydkumppanien kanssa (Vallo & Hayrinen
2014, 20).

Kattotapahtuma on tapahtuma, jossa useat yritykset jarjestdvat omia tapahtumiaan
yhteisen teeman ymparilld (Vallo & Hayrinen 2014, 67). Messut ovat hyva esimerkki
kattotapahtumasta, jossa jokin organisaatio jarjestaa itse tapahtuman, jonka sisalla yri-
tyksen jarjestavat omia pienoistapahtumiaan, jotka messujen kohdalla ovat messu-
osastoja (Vallo & Hayrinen 2014, 84).

Suomen Tapahtumamarkkinointi Ry:n virallisen maaritelman mukaan tapahtuma-
markkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brandi
kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja
ymparistdssa (Muhonen & Heikkinen 2003, 41). Messumarkkinointi on tapahtuma-

markkinointia, jossa tapahtuma on yrityksen messuosasto.

Markkinointisuunnitelma on kooste niita ideoita ja keinoja, joilla yrityksen tuotteita tul-
laan markkinoimaan. Messumarkkinointisuunnitelma perustuu samaan ideaan, mut-
ta koko yrityksen sijasta suunnitelma kohdistuu yhteen tapahtumaan, eli messuihin
(Dictionary of Business 1996, 178).

Markkinointiviestintd on yrityksen haluaman viestin valittamista kohderyhmalle halut-
tuja kanavia pitkin (Vallo & Hayrinen 2014, 58).

Suomen asuntomessut on vuosittain jarjestettdva asumista esitteleva tapahtuma.
Messukohde tassa yhteydessa on asuntomessuilla yleisdlle avoinna oleva talo, joka
toimii myGs messuosastona. Tassa tydssa esiteltdvan messukohteen nimi on Verso ja

kohdenumero on 40 (Suomen asuntomessut, monikantasopimus).



Toimeksiantaja on se taho, jolle opinnaytetyd tehdaan. Taman tyén kohdalla toimeksi-
antaja on messukohteen paanaytteilleasettaja Green Build Oy. Pddnaytteilleasettajal-
la tarkoitetaan sita yritysta, joka maksaa naytteilleasettajamaksun Suomen asuntomes-
suille ja on vastuussa messukohteen esittelystad ja miehittdmisestd (Suomen asunto-

messut, monikantasopimus).

Yhteistybkumppaneilla viitataan tassa tyossa niihin yrityksiin, jotka Green Build Oy:n

lisdksi osallistuvat kohteen markkinointiin (Suomen asuntomessut, monikantasopimus).

2 Asuntomessut toimintaymparistona
2.1 Suomen asuntomessut

Osuuskunta Suomen Asuntomessut on perustettu vuonna 1966, ensimmaiset asunto-
messut jarjestettiin Tuusulassa vuonna 1970, sen jalkeen messutapahtumia on jarjes-
tetty yhteensa 48. Suomen asuntomessujen tuotot kdytetaan toiminnan kehittamiseen
asumisen tutkimustoiminnan tukemiseen. Osuuskunnan arvoja ovatkin asiakaskeskei-

syys, vastuullisuus, kumppanuus ja yleishyddyllisyys. (Suomen asuntomessut.)

Suomen asuntomessujen keskeisena toiminta-ajatuksena on parantaa asumisen laa-
tua Suomessa. Tahan tavoitteeseen pyritdan edistamalla suomalaisten asumistietoutta
ja alan osaamista. Naihin tavoitteisiin paasemiseksi Suomen asuntomessut jarjestaa
asuntomessuja seka loma-asuntomessuja. Messujen tarkoituksena on saada asumisen
tuottajat ja kuluttajat kohtaamaan. Asuntomessut tarjoavat kavijoille mahdollisuuden tu-
tustua konkreettisesti asumisen uusiin trendeihin ja ratkaisuihin. Asuntomessut jarjeste-

taan aina yhteishankkeena isantdkunnan kanssa. (Suomen asuntomessut.)

Edellisten vuosien asuntomessut on jarjestetty Jyvaskylassa (2014), Hyvinkaalla

(2013) ja Tampereella (2012) (Suomen asuntomessut).

Uudellamaalla asuntomessut jarjestettiin edellisen kerran toissa vuonna Hyvinkaalla ja
paakaupunkiseudulla edelliset messut olivat vuonna 2006 Espoon Kauklahdessa. Van-
taalla on jarjestetty asuntomessut kerran aiemmin, vuonna 1977 Varistossa. Vuonna
2015 asuntomessut ovat Vantaan Kivistéssa. Messut jarjestetdan keskeiselld paikalla
paavaylien tuntumassa ja myds julkiset kulkuyhteydet messuille ovat poikkeuksellisen
hyvat. Heindkuussa 2015 avautuu uusi keharata, jonka Kivistén asema sijaitsee aivan

messualueen ldhelld. Keskeinen sijainti pddkaupunkiseudulla tekee Vantaan asunto-



messuista erityisen houkuttelevan seka kuluttajille ettd palveluntarjoajille. Vantaan
asuntomessujen keskeisia teemoja ovat arjen sujuvuus seka asuntojen monimuotoi-

suus. (Suomen asuntomessut.)

2.2  Asuntomessukavijat

Suomen asuntomessut tuottaa joka vuosi kavijatutkimuksen, jolla selvitetaan
messuvieraiden ja naytteilleasettajien nakemyksia messujen onnistumisesta.
Tutkimuksesta kay myos ilmi millaisia ihmisia asuntomessut kiinnostaa, eli minkalainen
henkild keskiverto asuntomessukavija on, tatd tietoa voidaan kayttda hyodyksi
maariteltdessa miten iso osa messukavijoistd osuu messujarjestajien tavoittelemaan
kohderyhmaan. Tassa esitellyt tutkimustulokset perustuvat vuoden 2014 Jyvaskylan
messujen kavijatutkimukseen, vertailukohtana on kaytetty vuoden 2006 Espoon
messujen kavijatutkimusta ja talla on pyritty selvittdmaan vaikuttaako messujen sijainti
paakaupunkiseudulla tuloksiin. Todennakoisesti kuitenkin tulosten erot johtuvat
paaosin messujarjestelyistd ja yleisesta taloustilanteesta, kuin messujen sijainnista.

(Suomen asuntomessut.)

Jyvaskylan asuntomessuilla kavijoita oli 114 941, perheita 52 140 (keskimaarainen per-
heen koko oli 2,2). Tutkimuslomakkeita palautettiin 7189, eli palautusprosentti perhei-
den osalta oli 13,8%. Espoon messujen osalta vastaavat luvut olivat 174 305 kavijaa,
66 276 perhettd (perhekoko 2,63), 11 428 palautettua lomaketta ja palautusprosentti
17,2%. (Jyvaskylan messututkimus 2014 ja Espoon messututkimus 2006.)

Jyvaskylan messukavijoistd 24,6% aikoo rakentaa tai remontoida vuoden sisalla, kun
laajennetaan kattamaan myo6s ne projektit joiden aloitusajankohta on I&hivuosina pro-
sentti nousee 40%. Suosituimpia hankkeita oli omakotitalon tai paritalon remontointi
(22,5%) ja toisena omakoti- tai paritalon rakentaminen (15,3%). Remonttihankkeista
suosituimpia olivat keittid, piha, kylpyhuone ja sauna. Espoon messuilla omakotitalon
rakentajia oli enemman kuin remontoijia. Myds remonttihankkeista selvasti suosituin oli
sisustaminen, jonka jalkeen tulivat kylpyhuone, sisdpinnat ja keittié. Kysymysten aset-
telu on kuitenkin muuttunut vuodesta 2006 vuoteen 2014 siten, etta sisustamista ei
enaa Jyvaskylan kyselyssa katsottu remonttihankkeeksi. Jyvaskylan messuilla eniten
kavijoitd houkuttelivat sisustaminen, mielenkiintoinen ajanviete seka messujen sijainti.

Espoossa houkuttelivat samat teemat, kuitenkin sijainti ajanvietettda enemman, sisusta-



minen pysyi kiinnostavimpana teemana. (Jyvaskylan messututkimus 2014 ja Espoon

messututkimus 2006.)

Kohteiden kavijamaarissa Jyvaskylassa 42,2% kavijoista vieraili 1ahes kaikissa mes-
sukohteissa, Espoossa vastaava luku oli vain 22%, tassakin lukujen erotus johtuu to-
denndkoisesti suurelta osin kohteiden lukumaarasta. Jyvaskylassa messuilla toivottiin,
ettd messuilla olisi ollut enemman sisustamiseen, remontoimiseen ja pihoihin liittyvia
teemoja (90% toivoi liséa ja 10% vahemman), myds moni olisi ollut kiinnostuminen ra-
kentamisesta, jota 80% toivoi enemman ja 20% vadhemman. 55% Jyvaskylan messuilla
kayneista aikoo kayda varmasti tai melko varmasti myds Vantaan asuntomessuilla. Jy-
vaskylan messukavijoilta kysyttiin missa he asuvat talla hetkelld ja missa he kuvittele-
vat asuvansa 5 vuoden kuluttua. Talld hetkelld omakotitalossa asui 61,3% ja viiden
vuoden paasta itsensd omakotiasujana naki perati 71,1%. Jyvaskylassa kavijoiltd ky-
syttiin myds millaisen talon he rakentaisivat. 43,5% kavijoista rakentaisivat paikalla teh-
dyn puurakenteisen talon, vain 9,9% rakentaisi elementeista. Rakentamistapa jakautui
melko tasan avaimet kateen ratkaisun, itse rakentamisen ja palkkatyona teettdmisen
valille. Paaenergian lahteend suurin osa (60,4%) kayttaisi maalampda. (Jyvaskylan

messututkimus 2014 ja Espoon messututkimus 2006.)

3 Toimeksiantajan esittely
3.1 GreenBuild Oy

Kohteen paanaytteilleasettajana toimii GreenBuild Oy. Kaytanndssa tama tarkoittaa
sita, ettd GreenBuild Oy maksaa Suomen asuntomessuille naytteilleasettajamaksun.
Tallda maksulla saa oikeuden nayttelypisteeseen kohteen autotallissa tai
autokatoksessa ja yritys mainitaan kaikessa messumarkkinoinnissa kohteen
paanaytteilleasettajana. Viimekadessa paanaytteilleasettaja paattdd  kohteen

markkinoinnista ja messuaikaisesta iimeesta.

GreenBuildin taustalla on emoyhtié Termex-Eriste Oy, joka on tuottanut asiakaslahtoi-
sid lammdneristysratkaisuja jo vuodesta 1988. GreenBuild Oy:n historia puolestaan al-
kaa vuodesta 2007, jolloin Termex-Eriste Oy:n toimitusjohtaja kehitti seindrakenteen
passiivitaloon ja tuotti yndessa VTT:n kanssa kosteus- ja lampdmittaukset uudelle tuot-
teelleen. Idealla I&hestyttiin olemassa olevia talotehtaita, mutta lopulta paatettiin |1&hted
viemaan konseptia eteenpain itse, jolloin syntyi Terme-Eriste Oy:n tytaryhtio Green-

Build Oy. Idea esiteltin ensimmaisen kerran Valkeakosken asuntomessuilla vuonna



2009 ja samana vuonna valmistui ensimmainen GreenBuild talo Saarijarvelle. Tahan
paivaan mennessa GreenBuild on valmistanut 29 pientaloa ja 3 uutta taloa on tekeilla.
Omilla nettisivuillaan GreenBuild luonnehtii itsedan valmistaloyritykseksi, joka valmis-

taa precut-menetelmalla puupassiivitaloja. (Typpd 2014.)

3.1.1 Liikeidea

GreenBuildin liikeideana on tarjota energiatehokasta asumista pienella hiilijalanjaljella.
Ymparistotietoisuus ja tuotteen elinkaariajattelu ovat tarkeassa osassa kaikissa raken-
nusvaiheissa, kuten myos rakennetietoisuus, jolla luodaan pohja kestavalle ja terveelle
talolle. GreenBuild pyrkii edustamaan tulevaisuuden rakennustekniikkaa jo tanaan. Vih-
red rakentaminen ei vield tana paivana ole Suomessa niin iso juttu, kuin se alkaa olla
maailmalla, mutta myés Suomessa on jo markkinoita erilaiselle rakentamiselle. (Typp6
2014.)

Rakentamisen saately ja lainsaadanto kehittyvat jatkuvasti ja on vain ajankysymys mil-
loin myds Suomessa tulee kayttddn saadoksia mm. rakentamisen hiilijalanjaljesta.
GreenBuild on jo valmiiksi edelldkavija naillad osa-alueilla. Talla hetkelld GreenBuildin
tavoitteena on olla rohkeasti erilainen tuote, joka ei edes yritd olla jokamiehen talo tai
seurata alan markkinajohtajia vaan keskittyd omaan erikoisosaamiseensa. GreenBuil-
dilla tiedetaan, etta tuote ei ole sellainen, jolla houkutellaan niitd asiakkaita, jotka ovat
kiinnostuneita perus pakettitaloista, vaan asiakkaan pitaa itse olla kiinnostunut Green-
Buildin tarjoamasta erikoisosaamisesta. Suurimpana haasteena onkin lisata yrityksen
tunnettuutta niin paljon, etta potentiaaliset ostajat tietavat yrityksesta. Toinen haaste on
siina, etta GreenBuildin kohderyhma ei valttamatta ole kiinnostunut omakotiasumisesta
vaan ymparistétietoinen ihminen saattaa helposti haluta asua pienissa nelidissd hyvan
julkisen liikenteen &arelld. GreenBuildin toiveena onkin puutarhakaupunkiasumisen
suosion nousu, eli sen sijaan etta keskityttaisiin metropoliasumiseen, kaupunkirakenta-
mista ja julkista liikennetta kehitettaisiin tiivista pientalorakentamista suosivaan suun-
taan. (Typpo 2014.)

GreenBuildin pitkan aikavalin tavoitteena on pysya muuttuvien energiatehokkuus vaati-
musten tahdissa tai niiden edella seka pysya asiakkaiden tietoisuudessa ja saada jat-
kuvaa, tasaista ja hallittua kasvua. Lahitulevaisuudessa tavoiteltu talojen valmistumis-

tahti olisi noin 50 taloa vuodessa. (Typp6 2014.)



3.1.2 Asuntomessut

GreenBuild oli esilla Tampereen 2012 asuntomessuilla kahdella talolla, yritys ei asetta-
nut naille messuille konkreettisia tavoitteita, koska messut olivat ensimmaiset, joilla yri-
tys oli mukana valmiilla projektilla. Alkuperaisena ajatuksena oli saada n. 50 tarjous-
pyyntod, mutta ennen kaikkea tavoitteena oli tehda yritysta tunnetuksi ja menna tutus-
tumaan potentiaalisiin asiakkaisiin ja asuntomessuihin markkinointikeinona. (Typpd
2014.)

Messuista opittiin paljon ja suurimmaksi haasteeksi nousi resurssien hajauttaminen
kahden talon valille. GreenBuildin oma esittelypiste sijaitsi kohteessa Tervakukka, jon-
ka kohdenumero oli 38, mutta joka siitd huolimatta oli useimmille messukavijéille en-
simmainen vierailukohde, koska suurin osa kavijoista kiersi messureitin painvastaiseen
suuntaan. Tasta aiheutui se, ettd vasta messuille saapuneet kavijat olivat kiinnostu-
neempia jatkamaan matkaa ja tutustumaan muihin kohteisiin, kuin jadmaan keskustele-
maan GreenBuildin pisteelle. Jalkikateen ajateltuna parempi sijainti yrityksen esittely-

pisteelle olisi ollut kierron puolivalissa sijainnut toinen talo Ruislaine. (Typp6 2014.)

Yrityksen oman luonnehdinnan mukaan messuilla onnistuttiin nostamaan yrityksen na-
kyvyytta sekd verkostoitumaan hyvin eri sidosryhmien kanssa, mutta konkreettisissa
tarjouspyynnéissa jaatiin paljon alkuperaisista toiveista. Messuista kuitenkin opittiin
paljon, mutta ennen kaikkea esille nousi kysymys siitd, miten potentiaaliset asiakkaat
saadaan ilmiantamaan itsensa laajasta asiakasvirrasta, eli milla keinoilla erotetaan ra-
kennushanketta suunnitteleva muiden kavijoiden joukosta. GreenBuildin edustajat ovat
sitd mieltd, ettd messutalo kaipaa jotakin houkutinta, jolla erottua muista pientaloista.
Talossa pitaisi olla jokin uusi tai mielenkiintoinen elementti, joka houkuttelee messuka-
vijan tutustumaan nimenomaan kyseiseen kohteeseen. Tampereen messujen osalta
yleiseen messuajan organisointiin GreenBuildin edustajat olivat erittain tyytyvaisia, he
onnistuivat mielestaan hyvin seka kohteen suojauksessa, messuaikaisessa miehityk-
sessa ettd asiakasvirran hallinnassa. Suurimpana haasteena GreenBuildin edustajat
kokivat messuaikaisen nakyvyyden, miten erotutaan muista toimijoista tyylikkaasti ja
messusaantdja kunnioittaen, niin ettd asiakkaalle jaavat mieleen kohteesta ne asiat,
joihin heidan toivotaan kiinnittavan huomiota. Koska messut ovat vuoden merkittavin
markkinointitapahtuma, on tarkeaa, etta kaikkiin messujen aikana ilmeneviin ongelmiin,
kuten tukos kohtiin messukierrossa, heiluviin esitetelineisiin tai mihin tahansa vastaa-

vaan, puututaan heti ja messujen aikana toimitaan dynaamisesti. Ensimmaisen viikon-



lopun aikana pitda tunnistaa mahdolliset ongelmakohdat ja tehda tarvittavat korjaukset.
(Typpo6 2014.)

Vantaan 2015 asuntomessuille GreenBuild on asettanut tavoitteeksi 50-60 tarjous-
pyyntoa, joista toivotaan syntyvan 20 kauppaa. Vantaan asuntomessut ovat GreenBuil-
din ensimmainen askel takaisin asuntomessukavijoiden ja sitd kautta myos muiden ra-
kentajien tietoisuuteen. Yritykseltd on jaanyt nyt valista kahdet asuntomessut, mutta he
ovat esilla nyt Vantaalla seka 2016 Seinajoella. Joten naiden messujen tarkoituksena
on palauttaa yritys takaisin asiakkaiden tietoisuuteen ja tavoitteena on, ettd messujen
valilla uusia projekteja aloitetaan 1 talo jokaista kuukautta kohden. Markkinoinnillisesti
Vantaan asuntomessujen kohde Verso ja Seinajoen messujen talo Nuuka muodostavat
kokonaisuuden, jolla pidetaan yritys asiakkaiden ja sidosryhmien tietoisuudessa. (Typ-
p6 2014.)

3.2 Muut yhteistydkumppanit

GreenBuild Oy:n lisdksi asuntomessukohteella on lukuisia muita yhteistydkumppaneita.
Kaikki ne tahot, jotka tarjoavat rakennuttajille alennuksia messunakyvyyttad vastaan lu-
keutuvat yhteistydkumppaneihin. Lahtéajatuksena on kuitenkin ollut, ettd messumarkki-
noinnista vastaa tyoryhma, johon kuuluvat ne yritykset, jotka kantavat suurimman vas-
tuun messujen onnistumisesta ja muut yhteistydkumppanit saavat osansa messunaky-
vyydesta ennalla sovitulla tavalla. Kaikille yhteistd messunakyvyytta ovat yritysten esit-
teet messukohteessa, yritysten logo kohteen omilla nettisivuilla sekd painetussa mes-

suesitteessa ja sisustuspuolen yritysten osalta yrityksen tiedot huonekorteissa.

Messumarkkinointia suunnittelevaan tydéryhmaan kuuluvat paanaytteilleasettaja Green-
Buildin (ja tdman emoyhtién Termex-Eriste Oy:n) lisdksi, rakennuttajaperhe (Laura ja
Pertti Kroger), Puustelli Group Oy, DT Finland Oy (Starkki ja Puukeskus), Taloauto-
maatio.fi, Lampdykkdnen Oy, Nordic Waterproofing Oy, seka arkkitehti Kirsi Ojala, pi-

hasuunnittelija Paivi Saastamoinen etta sisustussuunnittelija Marja-Leena Kajander.
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4 Millaista on hyva messumarkkinointi
4.1 Messumarkkinointisuunnitelma

Jotta voidaan ymmartaa mika on messumarkkinointisuunnitelma selvennan ensin mita
tarkoitetaan markkinointisuunnitelmalla ja miltd osin se eroaa messumarkkinointisuun-

nitelmasta.

Markkinointisuunnitelma on kooste niitéd ideoita ja keinoja, joilla yrityksen tuotteita tul-
laan markkinoimaan (Dictionary of Business 1996, 178). Tavoitteellinen markkinointi
vaatii aina suunnitelmallisuutta ja ennalta mietittyja toimenpiteita suunnitelmien toteut-
tamiseksi. Markkinointisuunnitelman pohjana on aina yrityksen toimintaymparistén ana-
lyysi ja sen pohjalta laadittu yrityksen strategia. (Lipidinen 2000, 583.) Yrityksen strate-
gia luo raamit yksityiskohtaisemmille tavoitteille ja naiden tavoitteiden perusteella laadi-
taan suunnitelma siitd milld k&ytannoén toimenpiteilld asetettuihin tavoitteisiin paastaan
(Raatikainen 2008, 58).

Markkinointisuunnitelma on osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa, joka kattaa kaiken
liketoiminnan kannalta oleellisen tiedon. Liiketoimintasuunnitelma vastaa mm. kysy-
myksiin, miksi yritys on perustettu, mitkd ovat sen tavoitteet, miten se aikoo saavuttaa

tavoitteensa ja milla tuloksilla liiketoiminta toteutuu? (Lipiainen 2000, 583.)

Markkinointisuunnitelman rakenne voisi nayttaa esimerkiksi talta.

Lahtiikohta- Strategian Tavoitteiden Markidnoinnin Aikataulu ja Markkinoinnin Seuranta
analyysit luominen asettaminen | toimintachjelma budjetointi toteutus

Kuvio 1. Markkinointisuunnitelman rakenne (mukaillen Raatikainen 2008, 60).

Kokonainen markkinointisuunnitelma on laaja kuvaus yrityksen toimintaymparistdsta,
kilpailijoista, erilaisista tavoitteista eri tuotteille ja tuoteryhmille. Siihen on my&ds yksityis-
kohtaisesti listattu aikataulut, budjetit ja erilaiset toimenpiteet sekd maaritelty erilaisia

seurantamenetelmia. (Raatikainen 2008, 60.)

Messumarkkinointisuunnitelma on tiiviimpi ja selkedmpi kokonaisuus kuin varsinainen

markkinointisuunnitelma. Se keskittyy itse messuihin ja niiden aikaisiin markkinointi-
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toimenpiteisiin, mutta sivuaa myds messuihin littyvdad markkinointia ennen messuja ja
niiden jalkeen. Merkittdvimpana erona varsinaiseen markkinointisuunnitelmaan on kui-
tenkin se, ettd messumarkkinointisuunnitelman lahtékohtana on kohde itse. GreenBuild
Oy:lla on kohteen paanaytteilleasettajana suurin vaikutus siihen millainen kokonaisuus
messukohteesta tulee, mutta messumarkkinointisuunnitelma ei kuitenkaan ole laadittu
pelkastdan GreenBuildia varten, vaan siind otetaan huomioon kaikki markkinointityd-

ryhman yhteistydkumppaniyritykset ja heidan tavoitteensa ja toiveensa messuille.

Yhtenevaisyyksia varsinaiseen markkinointisuunnitelmaan ovat toimintaympariston ja
yritysten strategioiden ja tavoitteiden analyysi, jonka pohjalta suunnitelma laaditaan.
Vaikka messumarkkinointisuunnitelma sivuaa GreenBuildin markkinointisuunnitelmaa,
se on ennen kaikkea oma kokonaisuutensa, joka pitaa sisalldaan samoja vaiheita kuin
varsinainen markkinointisuunnitelma. Merkittdvimpana erona on suunnitelman hyvin
selkea rajautuminen messujen ymparille seka sen koostuminen useiden yritysten yhtei-

sista tavoitteista.

4.1.1 Messut tapahtumana

Messut ovat jo useita vuosikymmenia toimineet tuotteiden, palveluiden ja yhteisdjen
nayttelyfoorumeina. Karkeasti messut voidaan jakaa kahteen perustyyppiin ammatti- ja
yleisdbmessuihin. Ammattimessut on suunnattu tietylle ammattikunnalle, kun taas ylei-
sbmessut ovat avoimia kaikelle kansalle. Useimpien yleisomessujen kohdalla on hyvin
tavallista, ettd messut ovat ensin muutaman paiva avoimia vain ammattilaisille, jonka

jalkeen ne jatkuvat yleisomessuina. (Vallo & Hayrinen 2014, 83.)

Messut ovat aina erinomainen tilaisuus, mutta suin pain ei niihinkdan kannata rynnata,
jos etukateen ei ole selvaa kasitysta siitd miksi messuille osallistutaan ja mika on osal-
listumisen tavoite, on messuille turha Iahtea. Messut ovat kallis ja aikaa vieva inves-
tointi, jossa usein keskitytaan liikaa pohjatyohon, kuten messuosaston rakentamiseen

ja unohdetaan tarkein vaihe eli itse messut. (Vallo & Hayrinen 2014, 84.)

Parhaimmillaan messuosasto jarjestetdan samalla tavalla kuin mika tahansa tapahtu-
ma ja mietitddn huolellisesti tavoitteet ja pyritdan seka rakentamaan osasto etta jarjes-
tamaan messujen aikainen ohjelma tavoitteita vastaamaan (Vallo & Hayrinen 2014,
84).
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Vallo ja Hayrinen listaavat kirjassaan Tapahtuma on tilaisuus seuraavanlaisia tavoittei-
ta, joita messuille voi asettaa:
* Uusien kontaktien luominen.
* Yhteyksien tiivistdminen vanhoihin asiakkaisiin.
* Myynnin lisdédminen.
* Tilausten saaminen.
* Uuden tuotteen lanseeraaminen.
* Uusien markkinoiden testaaminen.
« Kohderyhman tiedon lisdaminen yrityksesta.
* Organisaation tunnettuuden parantaminen.
* Organisaation imagon kohentaminen.
(Vallo & Hayrinen 2014, 85.)

Ennen kaikkea tulee kuitenkin muistaa, etta osallistumisen tavoitteena tai onnistumisen
mittarina ei saa olla osastolla olleeseen arvontaan osallistuneiden maara (Vallo & Hay-
rinen 2014, 85).

Erityisesti messujen kohdalla tapahtumaan myds yhdistetdan usein erilaiset promoo-
tiot, kuten ilmaisnaytteet tai messukarkit. Promootiot voivat olla hyddyllisia huomion
herattdjia, mutta niiden Iahettdma viesti ja lopulta saavutettu hy6ty kannattaa punnita
tarkkaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 86.)

Messujen onnistumisen kulmakivia ovat onnistunut strategia ja innostunut henkildkun-
ta. Koska messuissa viime kadessa on kyse henkildkemioiden kohtaamisesta, hienoin-
kaan messuosasto ei veda kavijoita, jos henkilékunta on innotonta tai ei ole tehtaviensa
tasolla. (Jansson 2007, 16.)

Jansson kirjassaan Messuguru kuvaa messuosallistumista kolmiolla, jonka jokainen
sivu vastaa yhtd messuosallistumisen jaksoa. Sivut ovat ennen messuja, messujen ai-
kana ja messujen jalkeen. Jokaiselle sivulle sijoittuu pisteita, jotka vastaavat eri paino-
alueita messujen aikana. Tummemmat pisteet vaikuttavat suoraan messuosallistumi-
sen tulokseen ja vaaleammat tarjoavat edellytykset onnistua paremmin tai uusia onnis-

tuminen myos jatkossa. (Jansson 2007, 17.)
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Kutsu Messuosasto

Aktiviteetit

TFI

Suunnittelu
S

Trade Eair Intelligence Osastokayttaytyminen

/.
O .

o

Arviointi Jalkihoito

Kuvio 2: Messuosallistumisen vaiheet (Jansson 2007, 17).

4.1.2 Messuosasto

Tutkittuaan ihmisten messukayttaytymista asiantuntijat ovat listanneet tekijoita, jotka li-
saavat todennakodisyytta, ettd messuosasto jad paremmin kavijdiden mieleen. Tallaisia
tekijoitd ovat erottuminen, mika tahansa mieleenpainuva yksityiskohta, joka erottaa
osaston muista helpottaa sen mieleen painumista. Asiakkaiden tarpeisiin vastaami-
nen, erottumalla saa kiinnitettya kavijan mielenkiinnon, mutta jotta yritys jaisi asiakkaan
mieleen, taytyy yrityksen vastata johonkin asiakkaalla olevaan tarpeeseen. Aisteihin
vetoamalla, pystyy saamaan asiakkaan keskittymaan tilanteeseen paremmin, mita
useampaan aistiin pystytdan vetoamaan, sitd todennakdisemmin tilanne jaa asiakkaan
mieleen. Keskittyminen oleellisiin asioihin helpottaa mieleen jdamista, jos tarjolla on
likaa informaatiota, asiakkaan on vaikea I6ytaa niista oleelliset. Jadrjestelmallisyys te-
kee osastosta helpommin muistettavan. Selked osasto, jolla on kantava teema jaa
asiakkaiden mieleen parhaiten. Asiakkaan lopullinen muistikuva syntyy osaston, henki-
I6kunnan, aktiviteettien ja jalkihoidon yhteisvaikutelmana, joten mitddn naistd osa-

alueista ei saa jattaa huomiotta. (Jansson 2007, 19.)

Messuosasto 18hettdd aina jonkin viestin. Tarkeda on, ettd viesti on se minka haluat
asiakkaidesi saavan. Hyvin suunniteltu ja toimiva messuosasto, joka tukee messujen
ideaa ja yrityksen messuteemaa antaa asiakkaalle kuvan luotettavasta toimijasta.
Osaston viesti voi kuitenkin olla myés vahemman mairitteleva. Kuten teatteriesityksen
suunnitteluakaan ei aloiteta lavasteiden tekemisella, ei yrityksen messu osallistuminen-
kaan lahde liikkeelle osastosta vaan painvastoin. Osasto suunnitellaan vastaamaan nii-

hin tarpeisiin, joiden takia messuille lahdetdan. Messuosastosta taytyy kayda ilmi, miksi
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yritys on messuille Iahtenyt, onko paapaino tuote-esittelylla, yrityskuvan rakentamisella

vai henkildkohtaisilla kohtaamisilla? (Jansson 2007, 42.)

Aktiviteetit messuosastolla ovat tarkeita valineitd asiakkaiden houkuttelemiseksi. Kun
osastolla tapahtuu jotakin, se houkuttelee asiakkaita, jotka puolestaan houkuttelevat li-
saa asiakkaita. Kaiken osastolla tapahtuvan taytyy kuitenkin olla tarkkaan harkittua.
Vaaranlainen aktiviteetti saattaa herattda vaaranlaista huomiota tai vieda sita liikaa itse
yritykseltd. Osastolle suunnitellun aktiviteetin pitaisi aina olla sellainen, joka tukee yri-
tyksen messuille asettamaa teemaa ja kiinnostaa nimenomaan tavoiteltua kohderyh-
maa. (Jansson 2007, 59.)

Henkilokunta on messuosaston tarkein yksittdinen voimavara ja siksi siihen panostami-
nen on ensiarvoisen tarkeaa. Messukohtaaminen on aina myyntitilanne, johon siihen
patevat samat ohjeet, joita henkilokunnalle annetaan muitakin myyntitilanteita varten.
Messuilla asiakkaiden paljous saattaa aiheuttaa kiireen tunteen, jolloin potentiaalista
asiakasta vain pommitetaan informaatiolla tai lykataan kateen esite ja siirrytdan seu-
raavaan. Tassa kuitenkin hukataan messujen suurin valtti, eli kohtaamisen henkilokoh-
taisuus. Edustajan pitaisi olla aidosti kiinnostunut jokaisesta potentiaalisesta asiakkaas-
taan ja tarjota talle aikaansa ja olla kiinnostunut myds siitd mitd asiakas puhuu. Mes-
suilla erityisen hyvin mieleen jaavat ulospain suuntautuneet ja supliikit esittelijat, jotka

kuitenkin antavan suun vuoron myos asiakkaalle. (Jansson 2007, 66.)

Janssonin mukaan kolme tarkeintd ominaisuutta, jotka tekevat hyvan messuesittelijan
ovat osaava, motivoitunut ja aikaansaava. Jansson antaa kirjassaan Messuguru
messuesittelijalle seuraavat ohjeet:

« Keskity siihen, mita kavija sanoo, alaka siihen, mita itse seuraavaksi aiot sa-
noa.
» Sailyta katsekontakti.
«  Al4 keskeyta.
* Tee tarvittaessa muistiinpanoja, mutta niin ettei se hairitse.
«  Al3 esiinny karsimattémasti.
* Kysy, jos on jotain mita et ymmarra.
(Jansson 2007, 71.)

Messuosaston kaytannon sujuminen on kiinni seka henkildkunnasta ettd heidan saa-
mastaan ohjeistuksesta. Motivoitunut henkildkunta saa aikaan parempia tuloksia, joten

siihen kannattaa panostaa. Selkeat ohjeet helpottavat henkildkunnan tydskentelya ja
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osastovastaavan nimittaminen pitda huolen siita, ettd kaikki tietdvat kenen puoleen

kdannytaan ongelmatilanteissa. (Jansson 2007, 73.)

Jansson antaa kirjassaan messuguru myos kaytdnndénohjeita messuosaston toimimi-
seksi. Lyhyet tydvuorot ja riittdvan tiheat tauot helpottavat pysymaan virkeana lapi mes-
sujen. Kayntikorttikansio pitaa huolen siita, ettd avain henkildiden kayntikortit 10ytyvat
myos silloin, kun he eivat itse ole paikalla. Messuhenkilokunnan kattava osaaminen an-
taa hyvan kuvan yrityksesta, silld asiakkaat voivat kysya hyvin erilaisista asioista. Mita
paremmin osastolla on katettuna koko yrityksen osaaminen, sita todennakdisemmin
asiakkaat 16ytavat oikean henkildn. Yhtenaiset tydasut tekevat helpoksi asiakkaille heti

havaita ketka osastolla ovat tdissa. (Jansson 2007, 75.)

4.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on strategisesti suunniteltua, pitkajanteista toimintaa, jossa yri-
tys ja sen asiakkaat ja sidosryhmat kohtaavat elamyksellisessa tilanteessa, joka on en-

nakkoon suunniteltu (Vallo & Hayrinen 2014, 19).

Vallo ja Hayrinen kuvaavat tapahtumamarkkinointia kirjassaan Tapahtuma on Tilaisuus
nain:
"Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista. Markki-
nointi on tavoitteellista toimintaa, jonka tehtavana on valittda organisaation halua
ma viesti ja saada ihminen toimimaan organisaation toivomalla tavalla. Tapahtu-
mamarkkinointi on toimintaa, joka tavoitteellisella, vuorovaikutteisella tavalla yh-

distdd organisaation ja sen kohderyhmat valitun teeman ja idean ymparille ta-
pahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus.” (Vallo & Hayrinen 2014, 19.)

Milloin voidaan puhua tapahtumasta? Vallo ja Hayrinen asettavat kirjassaan Tapahtu-
ma on tilaisuus tapahtumalle seuraavat kriteerit, jotta se voidaan katsoa tapahtumaksi,

joka vaatii tapahtumamarkkinointia (Vallo & Hayrinen 2014, 20).

1.) Tapahtuma on etukateen suunniteltu

2.) Tavoite ja kohderyhma on maaritelty

3.) Tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus
(Vallo & Hayrinen 2014, 20).

Vallo ja Hayrinen myos kiteyttavat tapahtumamarkkinoinnin perusajatuksen seuraavalla
tavalla "Jos tapahtuma on jarjestdmisen arvoinen, on se aina vahintaankin hyvan jar-

jestémisen arvoinen.” (Vallo & Hayrinen 2014, 63).
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Tapahtumat voi karkeasti jakaa kahteen perustyyppiin omiin tapahtumiin ja valmiisiin
tapahtumiin, joita kutsutaan kattotapahtumiksi. Omalla tapahtumalla tarkoitetaan ta-
pahtumaa, jonka yritys joko jarjestaa itse, ostaa sen suoraan tapahtuma toimistolta tai
kokoaa sen yhteen erilaisista valmiista osista, yhteista naille on se, ettd tapahtumassa
on esilla ainoastaan jarjestava yritys. Kattotapahtuma on sellainen tapahtuma, jonka ai-
kana monet yritykset jarjestavat omia tapahtumiaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 63.)
Asuntomessut on hyva esimerkki kattotapahtumasta, jossa jokainen nayttelykohde ja
erillinen nayttelypiste ovat omia erillisid tapahtumiaan, joilla on oma jarjestdja, mutta

jotka kaikki sijoittuvat saman tapahtuman sisalle.

Kattotapahtumalla tarkoitetaan sellaista tapahtumaa, jossa useampi yritys jarjestaa ta-
pahtumia saman teeman ymparilla. Kattotapahtumalla on yleensa paajarjestaja, joka
vastaa kattotapahtuman jarjestelyista, jonka lisdksi muut osallistujayritykset laativat
oman tapahtumansa annettujen rajojen puitteissa. Kattotapahtuman kiistaton etu on
sen helppoudessa, kun seka teema etta puitteet tulevat ulkopuolelta, saastetdan siina
paljon. Myos tallaisen tapahtuman haasteet liittyvat ulkoistettuihin jarjestelyihin. Katto-
tapahtumassa yritys ei voi itse vaikuttaa paaorganisaattorin epaonnistumisiin, jotka
saattavat heijastua myds yritykseen. Kattotapahtumassa voi olla myds vaikeaa samalla

erottua ja silti kuulua joukkoon. (Vallo & Hayrinen 2014, 67.)

4.2.1 Tapahtumamarkkinoinnin maara

Mainonnan neuvottelukunta teettdd vuosittain TNS Gallupilla tutkimuksen markkinointi-
viestinnan maarasta ja jakaantumisesta Suomessa. Messumarkkinointi kuuluu Mene-
kinedistamiseen, jonka osuus kaikista markkinointikanavista oli 19,7% vuonna 2013.
Messujen osuus koko kakusta oli 5,8% ja se on suurin yksittdinen osa-alue menekin-
edistdmisen osuudessa. Messujen osuus on pysynyt tasaisesti 6% tuntumassa, lukuun
ottamatta vuotta 2012, jolloin sen osuus kohosi 6,5%, joten pudotus takaisin alle 6%
vuonna 2013 oli melko suuri. Pudotukseen varmasti osaltaan vaikutti merkittavasti
edellisvuotta pienemmat taloudelliset panostukset. Vuonna 2013 messumarkkinointiin
kaytettiin 183 miljoonaa euroa, joka on 13,7% vahemman kuin vuonna 2012. (Mainon-

nan neuvottelukunta.)
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Markkinoint]- 2009 2010 2011 2012 2013 12/13 2013

milj. € mili. € milj.€ milj.€ milj. € M-% Osuus-%

. . s Madi e
Vl est I n na n Faivalehdet (3-7 krt/vk iimestyvit sanomalehdet) 417 427 442 433 365 11,6 %
e 1-3 krt viikossa ilmestyvat sanomalehdet 57 55 61 65 54 1,7 %
maa ra Sanomalehdet yhteenss 474 486 503 498 419 13,4 %
Kaupunki- ja noutolehdet 68 73 77 77 &5 21%
20 Sanoma- ja kaupunkilehdet yhteansd 542 559 580 575 484 15,5 %
09'20 13 Yleisolehdet 24 g1 g1 68 59 1,9 %
Ammatti- ja jarjestslehdet 55 54 56 53 40 1.3 %
Asiakaslahdet 19 19 20 14,8 13,8 0,4 %
Aikakauslehdet yhteensi 157 154 157 135 112 3,6 %
*Painetiujen Painetut hakemistot 81 &9 51 4% =

hakemistojen lukua e Painetut mediat yhteensa 780 781 788 710 597 -15¢ 19,0 %
ole saatavilla 2013 Display- ja luokiteltu uarkl-:omai"lcma 78 104 122 141 152 7.7 4,8 %
osalta. T4sts syvsts sen Hakusanamainonta 102 100 97 B1 86 +5,3 2,7 %

osuUtEa i lasketa Verkkomediamainonta yhteensi 139 204 221 222 2:18 +6,8 7,6
miokaan vaGsien o012 Televisiomainonta 2?; ZE,? ¢§_3| 2;8 274 3.§ s
ia 01 vartlingg . Radiomainonta 50 32 57 35 52 4 1,7 %
e : Elokuvamainenta 24 2,9 2.6 2, 2,8 +33,3 0,1 %
Sahkdinen mainonta yhteensa 468 525 563 560 567 +1,3 18,1 %
Ulko- ja likennemainonta 36 39 44 43 42 1,3 %
Mediamainonta yvhteensd 1285 1347 1395 1313 1205 8,2 38,5 %
Osoitteellisan suoramain. jakelukustannuksat 113 118 117 118 112 3,6 %
QOsoitteellisen suoramain. tuctantokustannukset (L) 152 153 153 141 124 2.1 4,0 %
Osoitteellinen suoramainonta yhteensa 265 271 270 259 236 8,9 7,5 %
QOsoitteettoman suocramain. jakelukustannukset 81 g4 = 80 97 +7,6 31 %
Osoitteettoman sueramain. tuetantokustannukset (L) 74 76 &7 83 a3 2,6 %
Osoitteeton suoramainonta yhteensa 155 160 181 173 180 43,9 5.7 %
Esitemedia (&) 64 &1 73 91 87 2,8%
Mabiilimarkkinointiviestints 6,1 9,1 10,1 17 25  +48,0 0,8 %
Sahkopostimarkkinointiviestinta 4,8 10,0 1,8 13,7 16 +19,0 0,5 %
Telemarkiinointi (A) 229 229 228 216 184 5,9 %
Koko suoramarkkinointi yhteensa 724 740 774 770 728 - 23,2 %

Menekinedistaminen

s ke kil Messut (A L) 187 198 157 212 83 5.8 %
L= Lasket, kokonaisiuku Sponsereint (A) 151 3] 17 156 T R
perustuu laskennalliseen Myymalamateniaalit ja esittelytyd myymaloissa (&) 98 g9 101 108 112 +3,8 3,6 %
Kaavaan. Liike- ja mainaslahjat (A) 123 136 150 145 144 4,6 %
A= Arvioitu tutkimus- tal Menekinedistdminen yhteensa 559 598 619 635 616 3,1 19,7 %
yntystietoien perustedlz. JErkiGRoinGvieEhnnEn Suunnit aca - 4Qc 5{5 A :

MARKKINOINTIVIESTIMET YHTEENSA 312 1.4 100,0 %

. Markkinointiviestinndn maara (I T ———y
Suomessa 2013 /N
TNS © TS lokaluu 2014 —

Kuvio 3: Markkinointiviestinnan maara Suomessa 2013 tutkimus (Mainonnan neuvottelu-

kunta).

4.2.2 Tapahtumamarkkinoinnin ominaispiirteet

Tapahtumamarkkinoinnin tulisi aina olla sidoksissa yrityksen muuhun markkinointiin ja
jatkaa samaa viestintalinjaa. Jokaisella yksittaisella tapahtumalla tulee olla tavoite ja
kohderyhma ja naiden tulee tukea yrityksen muuta strategiaa. (Vallo & Hayrinen 2014,
20.) Yleinen virhe on nahda tapahtuma pelkkdna mainontakeinona, jossa tavaroita tai
palveluja myydaan markkinamaisesti asiakkaille. Tapahtumien nakeminen pelkkana
mainonnan apuvalineena on resurssien hukkaamista, silla tapahtumien suurin anti ei
ole pelkka hetkittainen myynnin lisddminen vaan tapahtumilla tulisi ennen kaikkea pyr-
kia kasvattamaan menekkia kokonaisuudessa sekd parantamaan ja luomaan suhteita

sidosryhmiin. (Keinonen & Koponen 2003, 11.)

Messut ovat yksi parhaita kohtaamispaikkoja, kun hankitaan uusia asiakkaita ja halu-

taan lisata tietoisuutta yrityksesta. Messuille osallistuessa taytyy kuitenkin olla valmis
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taistelemaan asiakkaan huomiosta pahimpien kilpailijoiden kanssa samassa tilaisuu-
dessa. Messuille ei kuitenkaan kannata lahtea vain siksi, etta kilpailijat ovat siella tai

siksi, ettd messuilla on oltu ennenkin. (Muhonen & Heikkinen 2003, 99.)

Messuille osallistumista harkitessa kannattaa pohtia seuraavia kysymyksia:

o Millaiset messut ovat? Ajankohta, kavijdiden kohderyhma, muut naytteilleaset-
tajat, messujarjestajan luotettavuus, jarjestdjien toteuttama markkinointi ja
mainonta?

¢ Mita rahassa mitattavia tai imagollisia tavoitteita yrityksella on messuille?

e Mitd kustannuksia osallistumisesta tulee?

o Riittdvatko yrityksen resurssit messuosallistumiseen?

o Tukevatko messut yrityksen muita markkinointiviesteja?

¢ Voidaanko messuja hyddyntaa muussa markkinointiviestinnassa?

(Muhonen & Heikkinen 2003, 100.)

Ihmisten kasvava ajanpuute aiheuttaa helposti sita, ettd messujen suosia henkilokoh-
taisen kontaktin luomisessa paranee. Asiakkaat priorisoivat tapahtumaa, jossa voivat
tavata useita toimittajia samalla kertaa. Messuilta asiakkaat saavat virikkeita, ideoita,
tietoja, kontakteja ja neuvoja. Yritysten ndkokulmasta messut tarjoavat kanavan saada
henkilokohtainen kontakti asiakkaisiin tehokkaimmalla mahdollisella tavalla. Messuilla
yrityksen ei tarvitse etsia asiakkaita vaan asiakkaat etsivat yrityksen ja suurin osa kavi-
jOista on valmiiksi tavoiteltua kohderyhmaa. Toinen merkittava erityispiirre messuilla on
se, ettad yritys voi vaikuttaa kavijan kaikkiin aisteihin ja tehostaa nadin suotuisan ensivai-
kutelman syntymista. Messuilla myos erikokoiset yritykset ovat Iahes samalla viivalla

kilpaillessaan asiakkaiden huomiosta. (Jansson 2007, 13.)

4.2.3 Tapahtumamarkkinoinnin edut

Informaation maara on lisdantynyt jatkuvasti ja lisdantyy yha kiihtyvalla tahdilla, mika
aiheuttaa sen, etta perinteinen mainonta ei enaa tavoita asiakkaita samalla tavalla kuin
aiemmin. Samaan aikaan viesti ei enaa saa aikaan haluttua reaktiota. Sosiaalisen me-
dian aikakautena ihmiset perustavat ostopaatdksensa yha enenevassa maarin tietoon
ja suosituksiin, sen sijaan etta tartuttaisiin mainosviestintdan. Netistd on helppo hakea
tietoa lahes mista tahansa tuotteesta ja suosituksia on helppo kysya sosiaalisessa me-
diassa. Tama vaikuttaa siihen, ettd ihmisten tapa tehda ostopaatdksia on muuttunut.
Kun perinteinen mainonta ei enaa tavoita kohderyhmaa yritykset ovat siirtyneet etsi-
maan vaihtoehtoisia markkinointimenetelmia ja tdma nakyy muun muassa tapahtuma-

markkinoinnin kasvuna. (Vallo & Hayrinen 2014, 19.)
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Tapahtuma mahdollistaa hairiéttdman ja selkedn vuorovaikutuksen yrityksen ja asiak-
kaan valilla. Henkildkohtainen kohtaaminen tarjoaa mahdollisuuden saada kohderyh-
man jakamaton huomio, johon muut mediat eivat pysty. (Muhonen & Heikkinen 2003,
51.)

Vuorovaikutteisuus ja henkil6kohtaisuus tapahtuman jarjestajan ja asiakkaan valilla on-
kin tapahtumamarkkinoinnin ehdottomin vahvuus. Samanlaista vuorovaikutusta on erit-
tdin vaikea saavuttaa suurimmalla osalla muista markkinointikeinoista. Tapahtuman
puitteet ja viestintd ovat myds usein helposti hallittavia kokonaisuuksia niiden Iyhyen
keston ja kertaluontoisuuden ansiosta. Tapahtumalle on myds helppo asettaa tavoittei-
ta ja naiden tavoitteiden toteutumisesta saa nopeasti tietoa. Tapahtumat myos usein
rajaavat kavijakuntaansa, joka kutsujen muodossa, jolloin jarjestadjalld on mahdollisuus
rajata osallistujat haluamallaan tavalla. Mutta myds avoimissa tapahtumissa kavijat
yleensa painottuvat toivottuun kohderyhmaan, jota tarjottu tapahtuma kiinnostaa. Ta-
pahtumien jarjestdminen on myos hyva keinoa erottua kilpailijoista, tarjota asiakkaille
elamyksia ja jattda pysyvia muistijalkia. Tapahtumissa voidaan myos kayttaa kiinnos-
tuksen herattamiseksi useita eri aisteja, kuten esimerkiksi aania ja hajuja. (Vallo & Hay-
rinen 2014, 21.)

Henkilékohtaisen kohtaamisen toteuttaminen on yrityksille yha kallimpaa ja vaikeam-
paa. Yha useampi yritys turvautuu joukkoviestintdan, joka on yha halvempaa ja hel-
pompaa, mutta mitd enemman joukkoviestinta yleistyy, sita vaikeampi sen on tavoittaa
ihmisid. Jos sahkdposti jaa edes muutamaksi paivaksi lukematta, se on yleensa niin
taynna, etta viesteista suurin osa sivuutetaan lukematta. Koska asiakkaiden tietoisuu-
teen on yha hankalampi paasta, henkilokohtainen kontakti asiakkaiden kanssa muo-

dostuu yha tarkedmmaksi. (Jansson 2007, 9.)

Vaikka informaatioteknologian maara kasvaa jatkuvasti se ei suinkaan tarkoita sita, etta
henkildkohtaisen kontaktin merkitys pienenisi, vaan painvastoin. Henkilékohtainen kon-
takti koetaan merkityksellisempana virtuaalisen informaation tulvassa. (Jansson 2007,
11.)

Tapahtuman jarjestamisen tulee aina olla tavoitteellista toimintaa. Tapahtuman jarjesta-
mistd miettiessa tulisi pohtia mita tapahtumalla haluaa saavuttaa. Tapahtumalle voi

asettaa hyvin erilaisia tavoitteita, samalla tapahtumalla on yleensa useita tavoitteita,
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mutta tavoitteita ei pida olla liikaa, etteivat ne sy6 toistensa tehoa. Erilaisia tavoitteita
tapahtumalle voivat olla esimerkiksi yrityskuvan kehittdminen, nakyvyyden hankkimi-
nen, uusien asiakkaiden hankkiminen tai nykyisten asiakkuuksien kehittdminen, palve-
luiden tai tuotteiden myyminen tai esitteleminen, yhteistydkumppanien hankkiminen,
henkilokunnan tai yhteistydkumppanien kouluttaminen, motivoiminen tai sitouttaminen
yritykseen, yrityksen arvojen tai vision valittdminen tai yleison mielenkiinnon herattami-

nen tuotetta tai palvelua kohtaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 23.)

4.2.4 Tapahtuman markkinointiviestinta

Jokaista tapahtumaa taytyy markkinoida ja talla viitataan nimenomaan markkinointi-
viestintdan. Markkinointiviestintd on niitd keinoja, joilla kohderyhmaa houkutellaan ta-
pahtumaan. Tapahtuman visuaalisen ilmeen ja tavoitteiden tulisi iimeta myds tapahtu-
man markkinointiviestinnassa. Markkinointiviestintdsuunnitelmassa maaritellaan ne ka-
navat ja tavat, joilla tapahtumaa halutaan markkinoida. Erilaisia markkinointiviestinta
kanavia ovat sisainen markkinointi, lehdistdtiedottaminen, mediamarkkinointi, suora-

markkinointi ja some-markkinointi. (Vallo & Hayrinen 2014, 58.)

Messujen kohdalla korostuu erityisesti messuja edeltava viestinta, jolla luodaan selkea
pohja tavoitteiden saavuttamiselle ja messuonnistumiselle. Viestinnan ensisijaisena tar-
koituksena on viestittdd halutulle kohderyhmalla yrityksen olemassaolosta, yritysku-
vasta, tuotteista ja messuosaston toiminnasta. Messuaikainen kontakti potentiaalisten
asiakkaiden kanssa on helpompi, jos yritys on asiakkaalle ennestdan tuttu. (Keinonen
& Koponen 2003, 70.)

Messumarkkinoinnissa yksi tarkeimpid kohderyhmia on lehdisté ja muut joukkoviesti-
met. Messutapahtumat saavat paljon julkisuutta lehdistdssa ja hyvat henkilokohtaiset
suhteet tai kiinnostava tuote nostavat mahdollisuuksia erottua kilpailijoista joukkoviesti-
missa. Lehdisto on kiinnostunut erityisesti uutuustuotteista tai uusista tyylisuuntauksis-
ta, jotka ylittdvat uutiskynnyksen. Lehdistdlle voi jakaa materiaalia joko suoraan tai
messuorganisaation kautta, kaiken materiaalin tulisi olla jaossa hyvissa ajoin ennen jul-
kaisuajankohtaa. Varsinaisen lehdistomateriaalin lisaksi lehdistolle voi lahettaa myos
erikseen kutsun saapua tutustumaan messuosastoon, varsinkin suuremmissa tapahtu-
missa osastolla tulisi olla tarjota jotain erityisesti lehdistéa kiinnostavaa erottuakseen

joukosta. (Keinonen & Koponen 2003, 72.)
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Messuosallistumisen paatavoitteena on useimmiten saada mahdollisimman moni po-
tentiaalinen asiakas vierailemaan messuosastolla ja sita kautta hyétya messuosallistu-
misesta taloudellisesti ja imagollisesti. Kanavia halutun kohderyhman houkuttelemisek-
si ovat mm. lehti-ilmoitus, internet tai erillinen kutsu, jonka voi toimittaa sahkdisesti, pu-
helimessa tai henkildkohtaisesti myynnin yhteydessa. Kutsuissa yleensa mainitaan jo-
kin houkutin, kuten kilpailu, mainoslahja tai tunnetun henkilén vierailu osastolla. Kana-
van valintaan vaikuttaa messutapahtuman koko ja luonne seka valittu kohderyhma.
(Keinonen & Koponen 2003, 73.)

Internet on yksi mediavaihtoehto, jossa voi mainostaa joko yrityksen omilla kotisivuilla,
sidosryhmien Kotisivuilla, messuorganisaation sivuilla tai messuosastolle erikseen luo-
duilla sivuilla. Myos ostetut internetmainokset ovat vaihtoehto, mutta niiden kohdalla
kannattaa pyrkia rajaamaan nakyvyys halutun kohderyhman mukaan. (Keinonen & Ko-
ponen 2003, 73.)

Suoramarkkinointi on luonteva tapa tiedottaa asiakkaita uusista tuotteista ja yrityksen
toiminnasta, kuten messuosallistumisesta. Suoramainontaa voi hydédyntdd messukut-
sujen lahettdmiseen kuten myds messusisallon tiedottamiseen. Messumarkkinoinnin
tulisi olla sidoksissa yrityksen muuhun suoramainontaan. (Keinonen & Koponen 2003,
74.)

Sosiaalinen media on viime vuosina noussut yha oleellisemmaksi osaksi yritysten
markkinointia ja viestintda. Se on avannut suoran kommunikaatiokanavan seka kaiken
kokoisten yritysten ja kuluttajien valille ettd kuluttajille toisten kuluttajien kanssa. So-
siaalisen median hydtya niin ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana, kuin sen jalkeen-
kaan ei pidad vaheksya. Sosiaalinen media tarjoaa kanavia seka tapahtuman sisaiseen
kommunikaatioon ettd sen markkinointiin. Tapahtumalle voidaan luoda Facebookiin
oma tapahtumasivu tai tapahtumaan voidaan mainostaa yrityksen omassa profiilissa.
Sosiaalinen media on nopea ja edullinen viestintdkanava ja on nykyaan lahes valttdma-
ton osa tapahtuman markkinointia. Facebookin lisdksi tapahtumasta voidaan tiedottaa
tai sitd voidaan markkinoida myos yrityksen Twitter-viesteissa ja tapahtumasta voidaan
tiedottaa yrityksen omassa blogissa tai tapahtumalle voidaan luoda kokonaan oma blo-
gi. Blogien kaytto tiedotusvalineena vaihtelee aloittain, mutta niiden merkitys markki-

noinnissa varmasti kasvaa tulevina vuosina. (Vallo & Hayrinen 2014, 87-88.)
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Vallo ja Hayrinen toteavat kirjassaan, etta sosiaalinen media tarjoaa tapahtumien jar-
jestdjille uusia mahdollisuuksia ja valineita, joita kannattaa hyddyntaa sopivissa kohdis-

sa mutta joille ei kannata antaa paaroolia. (Vallo & Hayrinen 2014, 90.)

4.3 Onnistunut tapahtuma

Vallo ja Hayrinen pureutuvat kirjassaan Tapahtuma on tilaisuus siihen millainen on on-
nistunut tapahtuma. Tapahtuman voi jakaa strategiseen ja operatiiviseen osaan, jotka

kummatkin pitavat sisallaan kolme kysymysta. (Vallo & Hayrinen 2014, 103.)

Miksi?

Idea

Mita? Kenelle?

Kuvio 4: Strateginen kolmio (Vallo & Hayrinen 2014, 103).

Strateginen kolmio muodostuu kysymyksista Miksi? Mita? Ja Kenelle? Yhdessa naiden
kysymysten vastaukset muodostavat tapahtuman idean. Kysymyksella miksi maaritel-
laan tapahtuman tavoite ja viesti, taman pitaisi olla ensimmainen askel kun tapahtuman
jarjestamista aletaan harkita, ilman naiden maarittelyd tapahtumaa ei kannata jarjestaa.
(Vallo & Hayrinen 2014, 104.)

Kysymyksella kenelle maaritelladn tapahtuman kohderyhma, kenelle haluan tapahtu-
man jarjestaa, miten saan heihin yhteyden, miten saan viestini valitettya heille ja kuinka
paljon tiedan heista. Nailld kysymyksilla pohditaan sitd miten tapahtuma saadaan vas-
taamaan mahdollisimman hyvin halutun kohderyhman tarpeita. (Vallo & Hayrinen 2014,
104.)

Kysymykselld mitd maaritelladn tapahtuman l&htékohdat, missa ja milloin tapahtuma

jarjestetdan, mita ollaan tekemassa. Tassa kohtaa myds maaritellaan milla tavoin ta-
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pahtuma toteutetaan, jarjestetdanko se itse vai osana kattotapahtumaa. (Vallo & Hayri-
nen 2014, 104.)

Naiden kysymysten vastaukset muodostavat tapahtuman puitteet ja niiden perusteella
lahdetaan tarkentamaan tapahtuman ideaa. Kun perusasiat on selvilla voidaan lahtea
luomaan tapahtuman ideaa. Ideointia kannattaa tehda ryhmassa, jolloin erilaiset ihmi-
set tuovat mukaan erilaisia ndkokulmia. My6skaan ensimmaiseen ideaan ei kannata

suoraan tarttua vaan antaa tilaa myos uusille ajatuksille. (Vallo & Hayrinen 2014, 105.)

Millainen?

Teema

Miten? Kuka?

Kuvio 5: Operatiivinen kolmio (Vallo & Hayrinen 2014, 106).

Operatiivinen kolmio vastaa siihen miten tapahtuma kaytannon tasolla jarjestetaan. Ky-
symyksella miten maaritelldan tapahtumaprosessin kulku, miten tapahtuma toteutetaan
niin, ettd saavutetaan asetetut tavoitteet? Miten huolehditaan siita, ettd teema ja idea
nakyvat lapi koko tapahtuman. Tapahtumaprosessi pitda sisalldadan kolme vaihetta
suunnittelun, toteutuksen ja jalkimarkkinoinnin, ndma kaikki vaiheet tulee miettia 1api
valmiiksi. (Vallo & Hayrinen 2014, 106.)

Kysymykselld millainen maaritelldadn tapahtuman sisalto ja ohjelma, ndma muotoutuvat
aiemmin mietityn idean, kohderyhman ja tapahtuman luonteen perusteella. Tapahtu-
man sisallon suunnittelun 1ahtdékohtana tulisi aina olla kohderyhma, kenelle tapahtuma
jarjestetaan ja mita heidan halutaan saavan irti siita. Mitad paremmin yritys tuntee koh-
deryhmansa, sitd paremmin tapahtuma voidaan suunnitella vastaamaan juuri heidan
tarpeitaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 107.)
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Kysymyksella kuka vastataan siihen ketkd tapahtuman jarjestamisesta ovat vastuussa.
Kenelld on suurin vetovastuu ja minkalaisia resursseja hanelld on kaytdssaan. Tassa
maaritelldan paitsi tapahtuman projektipaallikkd ja muut vastuuhenkilét myds se onko
tapahtuman aikana paikalla isdntaa ja mitd hanen velvollisuuksiinsa kuuluu. Talld saa-
daan alusta alkaen selked kasitys siitd kuka tekee ja mitd. (Vallo & Hayrinen 2014,
107.)

Vastaamalla operatiivisen kolmion kysymyksiin muodostuu tapahtuman teema ja ajatus
siitd miten suunnitelmat muutetaan todellisuudeksi. Tapahtuman teeman tulisi tukea ta-
pahtuman ideaa, mutta olla konkreettisempi ja ndkya tapahtuman kaikissa vaiheissa
niin ennakkomarkkinoinnissa, itse tapahtumassa kuin mydés jalkimarkkinoinnissa. (Vallo
& Hayrinen 2014, 108.)

Strateginen ja operatiivinen kolmio ja niiden sisaltamat kuusi kysymysta luovat perus-

tan toimivalle tapahtumalle, kolmioiden kaikkien karkien tulisi olla tasapainossa, silla

jos joku painottuu selvasti muita enemman tapahtumasta tulee helposti tasapainoton.

Kolmiot eivat mydskaan saa olla ristiriidassa keskendan vaan niiden pitaa tukea toi-

siaan. Kun kolmiot asetetaan paallekkain ne muodostavat tdhden, jonka sakarat osoit-

tavat onnistuneet tapahtuman edellyttamat toimenpiteet. (Vallo & Hayrinen 2014, 108.)
Miksi?

Tavoite ja viesti

.l'_
)|

Miten? Y
Tapahtum apr_t:-s,&ssi ;,-' ) MilEiir2
e \_——/ Sisdltd ja ohjeima
\, ldea /
. leema /
o Tunne N
Lo . B --___“_E
. I'. I-'I ?
Mita? Kenelle?
Lahtokohdat Kohderyhma
Kuka?

Vastuuhen kil 6t

Kuvio 6: Onnistuneen tapahtuman malli (Vallo & Hayrinen 2014, 109).
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Tapahtumamarkkinoinnilla saavutetaan yleensa nimenomaan pitkan aikavalin tavoittei-
ta. Vaikka myos lyhyen aikavalin tavoitteita, kuten myynnin kasvua, kannattaa asettaa,
parhaimmillaan tapahtumamarkkinointi lisda yrityksen tunnettuutta ja nakyvyytta halu-
tussa kohderyhmassa. Erityisesti tallaiseen tavoitteisiin pddsemiseen vaikuttaa asiak-

kaan tapahtumassa kokema kokonaislaatu. (Muhonen & Heikkinen 2003, 116.)

Alla olevassa kuviossa on avattu sitd mista koettu kokonaislaatu syntyy. Koettu koko-
naislaatu muodostuu asiakkaan ennakko-odotuksista ja asiakkaan omista kokemuksis-
ta. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat seka yrityksen oma markkinointiviestinta etta
asiakkaan muualta saama informaatio. Asiakkaan kokema laatu puolestaan muodostuu
teknisen ja toiminnallisen laadun yhdistelmasta. Tekniselld laadulla tarkoitetaan tuot-
teen laatua ja toiminnallisella sitd mitad palvelu sisaltdd ja miten hyvin se toteutetaan.
Koettua laatua peilataan aina yrityksen imagon lavitse, jos odotukset ovat valmiiksi

korkealla, yritykselta odotetaan jo lahtdkohtaisesti enemman. (Lecklin 2002, 105.)

£
\
’/"”__—. -___"'“-\‘ = TR B
o

(Odotettu laatu)  Koettu kokonaislaatu ( Koettu laatu |
9 b p

1 A

r
y

- Markkinaviestinta ( Imago

- Myynti o
- Imago

- Suusanallinen viestinta

- Suhdetoiminta / T

- Asiakkaiden tarpeet ja Tekninen laatu: oiminnallinen laatu:
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Kuvio 7: Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2001).

4.4 Tapahtumaprosessi

Tapahtumaprosessi muodostuu kolmesta vaiheesta. Tapahtuman suunnitteluun kaytet-
ty aika riippuu paljon itse tapahtumasta, mutta mitd mittavammasta tapahtumasta on
kyse sitd enemman aikaa sen suunnittelu vaatii ja mitd enemman aikaa on kaytdssa

sitd helpompi on varautua myds takaiskuihin. (Vallo & Hayrinen 2014, 161.)
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Suunnittelu Toteutus Jalkimarkkinointi
75% 10% 15%

* Projektin * Rakennusvaihe * Kiiokset asianosaisile
kaynnistys * Itse tapahfuma * Materiaalin toimitus
* Resursointi * Purkuvaihe * Palautteen
* |deointi keraaminen ja
*Vaihtoehtojen tydstaminen
tarkistus * ¥ hteydenottopyyntdjen
* Paatokset ja Hoitaminen ja lupausten
varmistaminen lunastamisen
* Kaytannan aloittaminen
organisoint *Yhteenveto

Kuvio 8: Tapahtuman prosessikaavio (Vallo & Hayrinen 2014, 161).

Suunnitteluvaihe on pisin ja tydlain osa tapahtuman jarjestamista. Mietelause hyvin
suunniteltu on puoliksi tehty, pitda paikkansa myds tassa yhteydessa. Suunnitteluvai-
heessa mietitdan tapahtuman kaikki vaiheet valmiiksi ja kirjataan ne ylés. Tama on
vaihe, jossa laaditaan kaikki suunnitelmat tapahtuman tavoitteista, ideasta, kaytannén

toteutuksesta, viestinnasta, markkinoinnista, jne. (Vallo & Hayrinen 2014, 162.)

Tapahtuman toteutusvaihe jakaantuu tapahtuman rakennukseen, itse tapahtumaan ja
tapahtuman purkuun. Tapahtuman pituudesta riippuu millainen painotus milldkin vai-
heella on. Tapahtuman kulku taytyy miettia huolella ennalta valmiiksi, mutta vaikka olisi
tehty kuinka tarkat suunnitelmat siihen, miten asiat etenevat, aina taytyy pystya varau-
tumaan myos yllatyksiin. Jos tapahtuman lapivienti vaatii tekniikkaa se tulee olla tar-
kastettu moneen kertaan ennen tapahtumaa ja mielelldan kriittisimmilla laitteilla myés
varalaitteet. Tapahtumat ovat hyvin erilaisia, joten yleispatevia ohjeita siita mita kaikkea
tulee ottaa huomioon ei ole, mutta jokaisen tapahtuman kohdalla pitdd kayda lapi mitka
tekijat juuri sen tapahtuman sujuvuuden kannalta ovat kriittisia. (Vallo & Hayrinen 2014,
168.)

Jalkimarkkinointi on tarkea osa tapahtuman jarjestamista. Tassa vaiheessa kerataan
palautetta tapahtuman onnistumisesta ja kiitetaan osallistujia seka yhteistyétahoja. Yh-
teistydbkumppanien kiittdminen on tarkea ja luo pohjaa myds tuleville yhteistydkuvioille.

Palautteen keraaminen ja sen analysoiminen seka liidien ja yhteydenottopyyntdjen Iapi-
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kayminen on tarkea prosessi, jos se jaa tekematta tai tehdaan puoli villaisesti jaavat ta-

pahtuman tavoitteet usein toteutumatta. (Vallo & Hayrinen 2014, 185.)

Myds Muhonen ja Heikkinen maarittdvat kirjassaan Kohtaamisia kasvokkain tapahtu-
mamarkkinoinnin tyévaiheita. Vaikka jokainen tapahtuma on erilainen ja yksityiskoh-
taisten ohjeiden antaminen on mahdotonta, on lahes kaikilla tapahtumilla myos yhteisia
piirteitd. Heti alkuvaiheessa tapahtumalla pitaisi olla jarjestdja tai jarjestijia, jotka otta-
vat tapahtumasta vetovastuun. Tassa kohtaa kannattaa myds tehda paatds jarjeste-
tadnkd tapahtuma itse vai kaytetdanko siind apuna kolmatta osapuolta, kuten tapahtu-
mamarkkinointitoimistoa. Kun tekijat ovat selville alkaa tapahtuman suunnittelun pro-
sessi. (Muhonen & Heikkinen 2003, 115.)

5 Messukohde Verson messumarkkinointisuunnitelma
5.1 Lahtétilanteen maarittely

Avaan messumarkkinointisuunnitelman lahtétilannetta Vallon ja Hayrisen tapahtuman

maarittelemiseksi laatimia kysymyksia apuna kayttaen.

1.) Tapahtuma on etukateen suunniteltu

Asuntomessut jarjestetaan samaan aikaan joka vuosi ja niita suunnitellaan useampi
vuosi etukateen. Messutalojen rakentaminen alkaa yli vuosi ennen messuja ja moni-
kantasopimukset rakentajaperheen, paanaytteilleasettajan ja Suomen asuntomessujen
kanssa solmitaan ennen rakentamisen aloittamista. GreenBuild Oy on sopinut messu-
yhteistyosta rakentajaperheen kanssa syksylla 2013, jolloin messujen suunnittelu on
aloitettu. Messumarkkinointia varten on perustettu tyéryhma, joka on kokoontunut en-
simmaisen kerran lokakuussa 2014 ja toisen kerran helmikuussa 2015. Tyéryhma
koostuu messukohteen rakentamiseen osallistuvista toimijoista, jotka haluavat osallis-

tua kohteen markkinointitoimenpiteisiin.

2.) Tavoite ja kohderyhma on maaritelty

GreenBuildin tavoite asuntomessuille on lisata yrityksen tunnettuutta ja tietoisuutta vali-
tussa kohderyhmassa. Messuille on asetettu myos 20 kaupan myyntitavoite. Kohderyh-
ma ovat yleisella tasolla kaikki rakentamista harkitsevat ja vield kohdennetummin ym-

paristo- ja rakennetietoiset rakentajat, jotka etsivat vaihtoehtoja talotehtaiden massa-
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tuotannolle. Kyseessa on kuitenkin usean yrityksen yhteinen markkinointitapahtuma,
joten kun huomioon otetaan kaikki mukana olevat toimijat kohderyhma laajenee kasit-
tamaan kaikki rakentamisesta, remontoimisesta ja sisustamisesta kiinnostuneet mes-

sukavijat.

3.) Tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus

Asuntomessut ovat kavijoille ennen kaikkea kokemuksellinen, elamyksellinen ja vuoro-
vaikutteinen tapahtuma. Kavijat paasevat tutustumaan tuttuihin ja uusiin ideoihin ra-
kentamisessa, kurkistamaan valmiisiin projekteihin ja kuulemaan ja ndkemaan tuotteis-
ta matkat varrella. Taman lisaksi GreenBuild Oy:n on tarkoitus omassa kohteessaan,
Versossa, tarjota vuorovaikutteisuutta projektin eri osista kiinnostuneiden kavijdiden

kanssa ja tarjota uusia ahaa-eldmyksia talonrakentamisesta.

5.2 Asuntomessuosallistumisen SWOT-analyysi

Suunnitelman |ahtdkohtana ovat messumarkkinoinnin vahvuudet, heikkoudet, uhat ja

mahdollisuudet.

Taulukko 1: Messuosallistumisen Swot.

Vahvuudet Heikkoudet

- Paljon nakyvyytta ja julkisuutta - Suuri taloudellinen panostus

- Tavoittaa oikean kohderyhman - Pitka ja aikaa vieva projekti

- Henkilékohtainen kontakti asiakkaisiin - Kilpailu kavijéiden huomiosta
Mahdollisuudet Uhat

- Verkostoituminen sidosryhmien kanssa |- Vaarin suunniteltu kierto

jo rakennusvaiheessa - Vandalismi kohteessa

- Uusien asiakasryhmien tavoittaminen - Haluttu viesti ei mene perille tai se ym-
- Imagon kohottaminen marretaan vaarin

- Jaettu vastuu osallistuja yritysten kesken |- Liian monta lusikkaa samassa sopassa

- Ylimaarainen nakyvyys

Messukohteen vahvuuksia ovat oikean kohderyhman tavoittaminen ja suuri kavijavirta.
Messujulkaisujen muodossa kohde saa my0s laajaa valtakunnallista nakyvyytta. Ennen

kaikkea messuosallistumisen suurin vahvuus on henkilékohtainen kontakti potentiaalis-
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ten asiakkaiden kanssa. Kohde on yritysten kayntikortti, ja jos asiakkaan kiinnostus

havaitaan, potentiaalinen asiakas saadaan heti haaviin.

Asuntomessuosallistumisen heikkoudet ovat samoja kuin messujen yleisestikin. Mes-
sut ovat kallis ja aikaa vieva investointi, jossa toimijat joutuvat kilpailemaan asiakkaiden

huomiosta pahimpien kilpailijoidensa kanssa.

Monet messukohteen vahvuudet ovat myds mahdollisuuksia, pelkdn messujulkaisun li-
saksi media saattaa kiinnostua kohteesta ja tarjota ylimaaraista nakyvyyttd myds mui-
den juttujen muodossa. Messuprojekti tarjoaa myds mahdollisuuksia toimijoille verkos-
toitua jo rakennusvaiheessa normaalia rakennusprojektia laajemman yhteydenpidon ja
yhteisten markkinointiponnistusten ansiosta. Onnistuessaan messut myos kohottavat
yrityksen imagoa ja mahdollistavat uusien asiakkaiden tavoittamisen. Asiakkaat, jotka
eivat olisi osanneet etsia jotakin tuotetta tai palvelua saattavat kiinnostua siita 10ytaes-
saan sen messuosastolta. Onnistuessaan messuyhteistyd myods mahdollistaa vastui-
den jakamisen usean toimijan kesken, jolloin jokaiselta mukana olijalta vaaditaan va-

hemman omia resursseja.

Suurin uhka on erottumisessa epaonnistuminen ja messukohteen suunnittelun epaon-
nistuminen. Huonosti suunniteltu messukierto, jossa talo tuntuu ahtaalta saa kavijat
huonolle tuulelle, jolloin tuotteista ei jaksa kiinnostua. Talo ei mytskaan saa tuntua pel-
kaltd mainokselta ja halutun viestin taytyy valittya asiakkaille. Osallistumisen uhkiin
kuuluu myds vandalismi kohteessa, joka saattaa aiheuttaa yllattavia kuluja ja tyota.

Kohteesta saattaa tulla myds sekava, jos toimijoita ja ajatuksia on liikaa.

5.3 Messumarkkinointisuunnitelman laatiminen

Messumarkkinointisuunnitelma koostuu tavoitteiden ja kohderyhman maarittelemisesta
ja kaytannon toteutuksen suunnittelusta, jonka olen jakanut teeman maarittelyyn,
viestintdkanavien valitsemiseen, ennakkotoimenpiteisiin, itse messuihin sekd messujen

jalkeisiin toimenpiteisiin.

5.3.1 Tavoitteet

Messumarkkinointisuunnitelman tavoitteet maaraytyvat ensisijaisesti
paanaytteilleasettaja GreenBuild Oy:n toiveiden mukaan. Kohde on kuitenkin kaikkien

mukana olevien yritysten kayntikortti asiakkaille, joten kohteelle tulee 16ytya yhteinen
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linja, jonka takana kaikki projektissa mukana olevat yritykset voivat seista. GreenBuild
Oy:n ensisijainen tavoite messuille on lisata tunnettuutta kohderyhméansa keskuudessa
ja palautua asiakkaiden tietoisuuteen kahden valiin jddneen messuvuoden jalkeen.

Mitattavia tavoitteita ovat lisdantyneet kontaktit, tarjouspyynnét ja tilaukset.

My6s muiden projektissa mukana olevien yritysten tavoitteet ovat saman kaltaisia.

Versolaisten tavoitteet messuosallistumiselle voidaan tiivistaa naihin teemoihin.

* Organisaation tunnettuuden lisddminen

» Kohderyhman tiedon lisddminen yrityksesta
* Uusien kontaktien luominen
¢ Myynnin lisd@minen

Suurimmalle osalle yrityksistd kyse ei kuitenkaan ole pelkastdan nakyvyydestd vaan
erityisen suuri painoarvo on silld minkalaisesta nakyvyydesta on kyse. GreenBuild Oy
haluaa profiloitua ekotehokkaan rakentamisen edellakavijaksi Suomessa, jolloin
ymparistoystavallisyys, rakennuksen elinkaariajattelu seka terveet rakenteet ovat niita
teemoja, joilla kilpailijoista halutaan erottua. Nama teemat ovat lahellda myés monen
muun yhteistydkumppanin arvoja tai ndkékulmaa, joka messuilla halutaan tuoda esiin.
Tallaisia ovat ainakin Kerabit Oy:n viherkatto sekd Lessnox pinnoite, joka edistaa
haitallisten typen oksidien hajoamista, hajoamisen tuloksena syntyneet nitraatit
ravitsevat ymparoivaa luontoa (Kerabit 2015). Puustellin uutuus brandi Puustelli Miinus
jatkaa myos samaa ekologista ajattelua, keittion suunnittelussa on haluttu minimoida
ymparistdon kuormitus ja maksimoida tuotteen laatu ja kestavyys. Brandin ajatus

kiteytyy teemaan vahemmasta enemman. (Puustelli Miinus 2015.)

Kaikki yhteistydkumppanit eivat korosta ajattelussaan samaa ekologista linjaa, mutta
kohteeseen ei ole valittu tuotteita, jotka olisivat ristiriidassa taman ajattelun kanssa.
Kohteen markkinoinnissa pyritaan sailyttamaan ymparistdajattelu, joka osaltaan tulee
esiin jo niiden yritysten kautta, jotka kohteessa eniten ovat esille. Myds muut
yhteistydkumppanit voivat halutessaan korostaa tuotteissaan naitad aspekteja, koska
kokonaisuus tulee todennakoisesti kiinnostamaan eniten juuri tallaisesta ajattelusta

kiinnostuneita asiakkaita.

Messujen onnistumista mitataan silld kuinka hyvin asetetut tavoitteet toteutuivat.
Helposti mitattavia tavoitteita ovat tarjouspyyntéjen ja tilausten maara. GreenBuild Oy

on asettanut messujen tavoitteeksi 50 tarjouspyyntéa ja 20 uutta tilausta. Vantaan ja
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Seindjoen messujen valilla tavoitteena on paasta aloittamaan uusi projekti jokaista
kuukautta kohden. Naiden tavoitteiden toteutuminen selvida tarjouspyyntéjen osalta
heti messujen jalkeen ja varmistuvien tilausten muodossa messuja seuraavina
kuukausina. Tunnettuuden ja tietoisuuden lisdantyminen ei ole yhta selvasti mitattava
tavoite, mutta senkin toteutumista pystytddn seuraamaan kotisivuliikenteen ja
yhteydenottojen perusteella. Naissa havaittu kasvu ja toivottavasti tasoittuminen
nykyistd isompiin lukumaariin tarkoittaisivat sitd, ettd messut ovat onnistuneet

tayttdmaan niille asetetut tavoitteet.

5.3.2 Kohderyhma

Koska messuprojektissa on mukana yrityksid, joiden kohderyhmat eroavat
merkittavasti toisistaan taytyy messukohteen kohderyhmaksi maarittda kaksi osittain
toisistaan poikkeavaa ryhmaa. Laajempi kohderyhma kasittda kaikki ne kavijat, joita
joku projektissa mukana olevista yrityksista tavoittelee ja rajatumpaan kohderyhmaan

kuuluvat ne, jotka paanaytteilleasettaja GreenBuild Oy haluaa tavoittaa.

Laajempi kohderyhmad pitdad sisallddan rakentamisesta, remontoimisesta ja
sisustamisesta kiinnostuneet henkildt, joilla naitd elementteja sisaltava projekti on
kaynnissa tai alkamassa lahitulevaisuudessa. Lahes puolet asuntomessukavijoista on
niita, joilla rakennus tai remontointi projekti on alkamassa ldhivuosina ja luku kasvaa
vield entisestdadn kun mukaan lisataan myos kaikki sisustuksesta kiinnostuneet. Tama
rajaus sulkee pois ainoastaan sellaiset messukavijat, jotka ovat paikalla
kiinnostuksesta rakentamiseen ja sisustamiseen, mutta eivat itse ole tallaista hanketta
toteuttamassa. Laajempi kohderyhmad maarittely on valttdmatonta jattaa nain
avoimeksi, koska messutalossa on mukana yrityksia kaikista rakentamisen vaiheista.
Useat tuotteet, joita talossa on esilla kuten pinnoitteet ja kiintokalusteet ovat tarpeellisia
seka remontoijalle etta rakentajalle. Asuntomessukavijoista suurin osa on kiinnostunut
sisustamisenratkaisuista, joten kaikki nama kavijat kuuluvat kalustetoimittajien
kohderyhmaan. Koska kohteessa on hyvin erilaisia toimittajia, joilla on erilaisia arvoja ei
laajempaa kohderyhmaa voi rajata vain niihin, jotka ovat kiinnostuneita
ymparistoystavallisyydesta tai muista rajatummista teemoista vaan kohteen yleisiimeen
taytyy houkutella kaikkia messukavijoita, jotta jokainen toimija saa mahdollisuuden

esitella omaa tuotettaan kaikille niille kavijoille, joita se saattaa kiinnostaa.
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Rajatumpi kohderyhma pitda sisallddn ne kavijat, jotka ovat paanaytteilleasettaja
GreenBuild Oy:n tavoittelemaa kohderyhmaa, naitd ovat rakentamaan ryhtymassa
olevat laatu- ja ymparistotietoiset ihmiset. Jyvaskylassa teetetyn kavijatutkimuksen
mukaan messukavijoista lahivuosina rakentamassa tai remontoimassa oli 40% ja
naistd omakotitalorakentajia oli 15,3%. Jyvaskyldn messujen kavijamaarilla tama
tarkoitti noin 7000 henkil6d. Tastd maarasta putoaa vield pois kolmannes, joka
rakennustapa arvion mukaan halusi rakentaa talonsa itse. Jaljelle jaavasta 4500
kavijasta useat ovat niita, joiden arvomaailma ei kohtaa GreenBuildin kanssa ja joille
rakentamiskumppania maarittdd ennen kaikkea hintataso. Karkeasti voidaan siis
arvioida, ettd reilusta sadastatuhannesta messukavijasta, joita Vantaan messuille
odotetaan, korkeintaan muutama tuhat kuuluu siihen ryhmaan, jonka kiinnostus ennen
kaikkea halutaan saada heraamaan. Yksi messujen suurista haasteista onkin saada

nama henkilét paljastamaan itsensa, jotta heitd pystytdan kontaktoimaan.

5.3.3 Teema

Kun kyse on messukohteesta tarkeinta on toimiva kokonaisuus. Kohteen teeman taytyy
olla selvilld ja sen taytyy jatkua yhtendisend niin ennakkomarkkinoinnissa, itse
messukohteessa kuin myds jalkimarkkinoinnissa. Mitd selkedmpi teema kohteella on
sitd helpommin se jaa kavijdiden mieleen. Teemaa osaltaan maarittdva tekija on
kohteen nimi. Helposti mieleen jaava ja kohdetta kuvaava nimi auttaa erottautumisessa
ja helpottaa markkinoinnin sitomista kokonaisuudeksi. Jo tontin hakuvaiheessa kohteen
nimeksi valikoitui Verso, joka Iluo mielikuvaa vihreydesta, uusiutumisesta ja
luonnonmukaisuudesta. Ensimmaisen lehdistétiedotteen mukana lanseerattiin kohteen
slogan Verso — Luonnollisen Iammin koti. Jonka ymparille kohteen teema rakentuu.
Talla lausahduksella valitetaan erilaisia aspekteja niista teemoista, jotka eri toimijoille
ovat tarkeita. Sanalla luonnollisen haetaan ymparistdystavallisyyttd, luonnonlaheisyytta
ja konstailemattomuutta. Lammin tuo mieleen kodikkuuden, hyvan eristavyyden ja
energiatehokkuuden. Ja viimeisena sana koti kiteyttaa ajatuksen siita, etta kyseessa on

koti, eika pelkka nayttelykohde. Ihmiset haluavat ostaa koteja, eivat pelkastaan taloja.

5.3.4 Viestintakanavat

Viestintdkanavien maarittdmiseen vaikuttaa ennen kaikkea se, ettd messukohde on
osa asuntomessuja ja nain ollen markkinointi keskittyy nimenomaan kohteeseen ja sen
tavoitteena on saada messuille joka tapauksessa tulossa oleva henkilé kiinnostumaan

nimenomaan tasta kohteesta. Aina toki parempi, jos markkinoinnilla tavoitetaan myoés
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niitd, jotka jattaisivat messut muuten valiin, mutta tulevat paikalle katsomaan ennen
kaikkea Versoa. Koska markkinoinnin tarkoituksena ei ole mainostaa itse tapahtumaa
vaan se hoidetaan Suomen asuntomessujen toimesta, jaa suurin osa
markkinointikanavista pois, kuten tv, lehdet ja radio. Nama viestintdkanavat ovat kalliita
ja yksittédisen kohteen markkinoiminen niissé ei ole kannattavaa, koska valittamatta
siitd miten mainos toteutetaan se paatyy mainostamaan asuntomessuja varsinaisen

kohteen sijasta.

Kohteen markkinointi suunnataan messukavijdille ja asuntomessuista kiinnostuneille ja
tarkoituksena on heratellad kavijdiden kiinnostusta messuja ja Versoa kohtaan, pitaa ylla
mielenkiintoa, tuoda esiin uusia ndkdkulmia, tiedottaa kohteesta ja messuaikaisista

tapahtumista seka jadda myos messujen jalkeen referenssiksi.

Kohteen markkinointi painottuu nettiin ja sosiaaliseen mediaan, jotka ovat edullisia

kanavia ja tavoittavat toivottua kohderyhmaa. Valittuja viestintdkanavia ovat:

e verkkosivut

e |ehdistotiedotteet

» facebook
e twitter
* Dblogi

* sahkopostiviestinta

* messujulkaisu.

Naistd kanavista nettisivujen tarkoitus on toimia portaalina, josta 16ytyy helposti ja
nopeasti sellainen tieto kohteesta mika ei vanhene messujen jalkeenkaan. Eli kohteen
perustiedot, kuvat ja pohjapiirustukset sekd yhteistydkumppanilistaus. Taman lisaksi
sivulta 16ytyvat aiemmin julkaistut lehdistotiedotteet ja suorat linkit muuhun
nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa. Facebook ja twitter toimivat helposti
lahestyttavina alustoina, joissa paivitykset voivat olla epavirallisempia. Blogiin kerataan
kirjoituksia eri toimijoilta projektin eri vaiheissa. Lehdistotiedotteita julkaistaan eri
teemojen mukaisesti ja kolme niista ajoittuu juuri alueen mediapaivien kohdalle, jolloin
niitd voidaan jakaa kohteessa vieraileville toimittajille. Sahkopostiviestinta jad mukana
olevien yritysten omalle vastuulle ja sita ei tuoteta keskitetysti vaan yritykset esittelevat
mukana olonsa kohteessa ja siind@ samalla kohdetta vyleisesti omille

asiakasrekistereilleen. Samalla tavalla hoidetaan myds messujen jalkeiset kiitokset,
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mahdollisena poikkeuksena messuilla jarjestetyn kilpailun kiitosviesti. Messujulkaisu on
messujen aikana kohteessa jaettava lehtinen, jossa esitellddn kohteen valmistumista ja
mukana olevia yrityksid. Julkaisun toimittaa GreenBuild Oy ja sen kustannuksiin

osallistuvat muut yhteistydkumppanit ostamalla mainostilaa julkaisusta.

5.3.5 Ennakkotoimenpiteet

Ennen messuja tapahtuu kaikki suunnittelu ja messukohteen idean ja kokonaisuuden
rakentaminen. Tassa keskeisessd osassa ovat messukokoukset, joissa
markkinointitydrynma tekee paatdksia ja ehdotuksia markkinoinnin toteuttamisesta.
Markkinointitydryhma koostuu niistd toimijoista, jotka ovat panostaneet kohteeseen
taloudellisesti eniten ja ovat kiinnostuneita osallistumaan kohteen markkinointiin.
Suunnittelun lisdksi ennen messuja hoidetaan kohteen ennakkomarkkinointi, joka pitaa
sisallaan lehdistotiedotteet, kotisivujen tekemisen ja paivittdmisen, blogi kirjoitukset
seka sahkopostikutsut. Ennen messuja myds suunnitellaan ja toteutetaan
messujulkaisu, johon kuuluu, tekstien ideoiminen ja vastuu alueiden jakaminen,
yleisiimeen paattdminen ja myodhemmin tekstien kokoaminen, taittaminen ja

painaminen.

Merkittdvia yksittdisid panostuksia ovat lehdistdn ennakkoretkipaiva ja varsinainen
lehdistépaiva. Jos kohde erottuu edukseen mediapdivind se saa paljon ilmaista
huomiota ja julkisuutta kohdeyleisbd kiinnostavassa mediassa, joten naihin
panostaminen on ensiarvoisen tarkedd. Tekij6itd, jotka vaikuttavat mediapaivien
onnistumiseen ovat kohteen miehittaminen oikeilla henkildilla, kohteen valmiusaste,
riittdvat ennakkotiedot ja lehdistén viihtyminen kohteessa esimerkiksi tarjoilujen yms.

avulla.

Ennen messuja tulee myds huomioida kohteiden valokuvaus, joka ratkaisee sen mita
huoneita kohteesta tulee kohdeluetteloon ja jaettavaksi messujen virallisille
yhteistyokumppaneille. Kuvauksia varten tulisi huolehtia siitd, ettd ne tilat, jotka
halutaan valokuvata ovat ajoissa valmiita ja edustuskuntoisia. Paatdkset naista tiloista

tulee tehda mahdollisimman aikaisessa vaiheessa.

5.3.6 Messut

Messujen aikana kohteen onnistuneen esittelyn kannalta tarkeimpia yksittaisia tekijoita

ovat messukierto, esittelypisteet ja esittelijat sekd kohteen yleisvaikutelma. Naiden
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toimivuus ja yhteensopivuus muodostavat asiakkaille mielikuvan kohteesta. Jos
messukierto ei ole selked tai kohteessa on selvid tukoskohtia, kokonaisuudesta jaa
ahdas vaikutelma, jos esittelijat ovat innottomia, eivat he saa asiakasta kiinnostumaan
tuotteestaan, jos se mitd kohteessa on esilld ja se millainen vaikutelma siitd on
asiakkaalle syntynyt on ristiriitaista, asiakas pettyy. Messujen aikana pitdd pystya
tekemaan nopeallakin aikataululla muutoksia, jos ennakkoon ideoidut ratkaisut eivat

olekaan kaytanndssa toimivia.

Messukohteessa on myds paljon huomioitavia yksityiskohtia, kuten esittelypisteiden
kalustus, esitetelineiden sijainnit, mahdollisesti kohteen oman elektroniikan
hyvaksikayttd, muiden aistien hyodyntaminen. Ylimaaraista nakyvyytta ja kontakteja voi
saada myds pienoistapahtumia, kuten tietoiskuja jarjestamalla tai pitamalla kohteessa

kilpailua.

Messuja varten tulee olla jo etukateen laadittu aikataulu messukohteen miehityksesta
ja esittelijdiden esiintymisesta kohteessa. Aikataulua pitda kuitenkin pystya tarpeen

vaatiessa muokkaamaan myds messujen aikana.

5.3.7 Messujen jalkeen

Messujen jalkeen tarkeintd on hyddyntdd messuilta saadut kontaktit,
yhteydenottopyyntdjen ja kilpailun kautta saadut liidit pitdd osata hyodyntaa ja
muistuttaa kavijoitd kohteesta ja tulevista tapahtumista missa yrityksiin voi tutustua

uudelleen.

Toinen tarked tekija on arvioida sitd miten hyvin tavoitteisiin paastiin. Arvioida
messujen onnistumista ylipdataan, kerata fiiliksia siitd mika toimi ja mika ei ja kayda
lapi kaikkien mitattavien tavoitteiden osalta se kuinka hyvin toteutumat vastasivat

asetettuja tavoitteita.

6 Toteutuksen kuvaus

Varsinainen messumarkkinointisuunnitelma on GreenBuild Oy:n kaytdssa, eika siksi
ole osa varsinaista tyéta. Kayn tassa lapi mita osa-alueita lopullisessa suunnitelmassa
on kasitelty, jotta lukija saa kasityksen siitd milla tavoin tyon alussa esitetty teoria ja
sen pohjalta tehdyt havainnot ja paatelmat on hyddynnetty varsinaisessa

messumarkkinointisuunnitelmassa.
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Messumarkkinointisuunnitelmassa kaydaan ensin lapi kohteen perustiedot, mukana
olevat toimijat seka lahtdtilanne. Lahtdtilannetta tarkastellaan Vallon ja Hayrisen
esittamien strategisen ja operatiivisen kolmion kysymysten avulla, Miksi, Mita, Kenelle,
Millainen, Miten ja Kuka, samalla selvitetdan tapahtuman idea ja teema. Kayn myos

lyhyesti lapi tapahtuman budjettia, aikataulua ja tavoitteita.

Viestintasuunnitelmassa kayn tarkemmin 1api valittuja viestintdkanavia ja perusteluja
niiden valintaan seka vyksityiskohtaisemmin sita, mitd Kkyseisia kanavia pitkin

lahetettavat viestit pitavat sisallaan.

Kaytannon toteutus on jaettu kolmeen osaan ennen messuja, messujen aikana ja
messujen jalkeen tapahtuviin toimenpiteisiin. Nama toimenpiteet esitelldan luvussa viisi
kuvatun ajatuksen mukaisesti. Ennen messuja tehtavia toimenpiteitda ovat
messupalaverit, markkinointiviestintda ja lehdistdopaivat. Laadin myds aikataulun
messuja edeltavalle ajalle, josta kayvat ilmi kaikki tarkeat paivat ja deadlinet.
Messuaikaisista toimenpiteista esitdn ehdotuksia messukierrolle, esittelypisteille,
muulle messundkyvyydelle sekd messuaikaisille pienoistapahtumille ja kilpailulle. Kayn
myoOs lapi kohteen teemaa ja sen merkitysta kokonaisuuden kannalta seka laadin
aikataulun messujen ajalle. Lopuksi kuvaan niitd asioita, jotka messujen jalkeen tulee

ottaa huomioon.

Paatan messumarkkinointisuunnitelman yhteenvetoon, jossa kayn vielda lapi

suunnitelman alku- ja lopputilannetta.

7 Johtopaatokset

Tyon tavoitteena oli laatia messumarkkinointisuunnitelma Vantaan asuntomessujen
kohteelle. Tatd tavoitetta Iahestyttin tutkimalla sitd millainen on hyva

messumarkkinointisuunnitelma, mita silla tarkoitetaan ja mista se koostuu.

Tapahtuma- ja messumarkkinoinnista oli kohtuullisen helppo l6ytaa tietoa, mutta eri
lahteiden valilld oli vain vahan eroja. Aineistosta oli helposti havaittavissa, kuinka
yhtdan vanhemmissa lahteissa tieto tuntui vanhentuneelta. Sain kuitenkin mielestani
kasattua hyvin yhteen tapahtumamarkkinoinnin erityispiirteitd ja vahvuuksia, joiden

pohjalta varsinaista suunnitelmaa oli hyva lahtea tekemaan. Teoriaosuuden keskeisind
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teemoina olivat millainen on onnistunut tapahtuma, mitd tapahtuman

suunnitteluprosessi pitaa sisallaan ja millaisia erityispiirteitd messuilla on.

En laajentanut tutkimusta ulkomaisiin artikkeleihin tai blogeihin aihealueesta, koska toi-
meksiantajalla oli jo valmiiksi hyva kasitys siitd mitd he messuilta hakevat ja messukoh-
teen esittelyssa on olemassa paljon rajoituksia, jotka vaikuttavat siihen kuinka erikoisia
ja innovatiivisia ratkaisuja messuilla voi kayttaa ja ne teokset joihin tutustuin antoivat
riittdvan hyvan kuvan tapahtumamarkkinoinnin perusteista ja messumarkkinoinnista

erityisesti.

Suunnitelman laatiminen oli kohtuullisen helppoa, koska teoriaosassa oli noussut esiin
kaikki ne osa-alueet, joita tuli ottaa huomioon ja suunnitelmaa oli hyva lahtea
rakentamaan valmiiden kysymysten avulla. Suurimpana haasteena ja samalla
mielenkiintoisimpana osa-alueena koin asuntomessuihin liittyvien erikoispiirteiden
huomioimisen. Naihin kohtiin ei ollut suoria ohjeita vaan niiden laatimiseen taytyi
soveltaa teoriaosassa lapikaytyja asioita. Lopullinen suunnitelma koostui I&htétilanteen
kartoituksesta, aikataulujen, viestintakanavien ja tavoitteiden maarittamisesta seka

toteutuksen kuvauksesta.

Koen onnistuneeni suunnitelman laatimisessa kohtuullisen hyvin. Suurimpina
rajoittavina tekijoinad pidan aikataulua ja omien resurssien vahyytta, seka messuihin ja
kohteen yhteistyékumppaneihin liittyvan tiedon osittaista puuttumista. Messujen osalta
moni asia tarkentuu vasta lahempana messuja ja nailtd osin jouduin joko jattdmaan
niitd suunnitelmasta pois tai korvaamaan niitd omilla ehdotuksilla. Prosessin osalta koin
haastavana erottaa rakennusprojektin ja messuosallistumisen kautta tulleen tiedon siita
mitd olin kerannyt nimenomaan tata tyota varten. Monet kasitteet olivat minulle
itsestddn selvid ja tuntui vaikealta paattdd miten selkedsti messuihin liittyvia

erikoispiirteita pitaisi esitelld, mutta koen onnistuneeni siindkin melko hyvin.

Messumarkkinointisuunnitelma sellaisenaan on hyodynnettavissa vain siihen
tapahtumaan, johon se on laadittu. Suunnitelmassa kaydaan Ilapi hyvin
yksityiskohtaisesti asioita ja toimia, jotka liittyvdt nimenomaan Vantaan
asuntomessuihin ja Versoon seka niihin toimijoihin, joita kohteessa on mukana.
Kuitenkin vaikka itse valmista suunnitelmaa ei sellaisenaan voi hyddyntaa jatkossa,
tahan tyohon kootut pohdinnat tapahtuma- ja messumarkkinoinnista ovat patevia myos

muihin vastaaviin tapahtumiin tulevaisuudessa. Jotkut suunnitelman osat ovat myos
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hyddynnettavia jatkossa. Suunnitelman runkoa voi hyédyntaa tulevilla asuntomessuilla,
jolloin ainoastaan sisallon osalta otetaan uusi lahestyminen, mutta samat huomioitavat
seikat ja realiteetit ovat yha olemassa, joten samaa tydta ei tarvitse tehda uudelleen.
Esimerkiksi valittuja viestintdkanavia voi vastaaviin tapahtumiin  hyddyntaa

sellaisenaan, perustelut viestintdkanavien valinnoille ovat patevia myds jatkossa.

Tyon tavoitteena oli tarkastella sitd millainen on hyvad messumarkkinointisuunnitelma,
mutta siind@ sivussa tuli kerattyd yhteen perustietoja tapahtuma- ja
messumarkkinoinnista, joita voivat hyodyntaa erityisesti ne yritykset, jotka ovat
osallistumassa ensimmaista kertaa messuille. Tydhon tutustumalla saa hyvan
peruskasityksen siitd mita messuosallistuminen on ja miten siihen tulee valmistautua,

seka millaisia osa-alueita hyvaan messumarkkinointisuunnitelmaan vaaditaan.

Uskon, ettd GreenBuild Oy ja messukohteen markkinointitybryhma pystyy
hyédyntamaan valmista suunnitelmaa Vantaan 2015 asuntomessujen markkinoinnissa.
Erityisesti heille on hydtya messuaikaisista suunnitelmista, kuten messukierrosta ja

esittelypisteiden sijoittelusta.
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