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1 Johdanto

Nykypaivana markkinointiviestinnalla ja sen huolellisella suunnittelulla on tarkea
rooli tuloksellisessa liiketoiminnassa. Onnistuminen markkinointiviestinnassa
edellyttdd, etta yrityksen sisainen viestintd ja muu viestintd tukevat toisiaan.
Markkinointiviestinnan suunnittelu on kokonaisvaltainen prosessi, joka edellyt-
taa nykytilanteen selvittamista ja sen analysointia. Suunnitelmassa on tarkeaa
maaritella huolellisesti kohderyhma, jolle nykytila-analyysi ja suunnitelma teh-
daan. Nykytilanteen kartoituksen jalkeen tulokset analysoidaan ja markkinoinnin
suunnittelu voidaan aloittaa. Suunnitelman valmistuttua sita ryhdytdéan toteutta-
maan kaytadnnossa, jonka jalkeen seurataan saatuja tuloksia. Markkinointivies-
tintAsuunnitelmassa tulee myds maarittdd ne sanomat, joita halutaan kayttaa

yrityksen tuotteista ja palveluista. (Isohookana 2007, 91.)

Taman opinnaytetyon tehtavand on luoda markkinointiviestinnan vuosikello
vuosittain Lahdessa jarjestettavélle Raksa-messutapahtumalle, jonka kohde-
ryhmand ovat rakentamisesta ja remontoinnista kiinnostuneet kuluttaja-
asiakkaat. Raksa on yksi suurimmista Suomessa jarjestettavista rakennusalan
messutapahtumista. Markkinointiviestinnan vuosikelloa varten opinnaytetydssa
selvitetddn Raksa-messujen markkinointiviestinnan nykyista tilannetta teema-
haastattelun avulla. Vuosikelloon maaritetdédn kuukausitasolla markkinointivies-

tinnan toimenpiteet, vastuuhenkiltt seka kaytettavat viestintdkanavat.

Tassé opinnaytetydssa kerrotaan yleisesti markkinointiviestinnasta ja sen eri
osa-alueista sekd mitd kaikkea tulee huomioida markkinointiviestinndn suunnit-
telussa. Lisdksi kasitelladn markkinointiviestintdkanavien valintaa ja media-
suunnittelua. Teoriaosuuden lisdksi esitelladn toimeksiantaja seka opinnéayte-

tyon tausta. Lopuksi pohditaan tydn luotettavuutta ja eettisyytta.



2 Raksa-messut

Lahti on jo pitkdan tunnettu messukaupunkina. Ensimmaiset messut pidettiin
Lahdessa jo vuonna 1934. Virallisesti Lahden Messut Oy perustettiin vuonna
1966. Lahden messut jarjestaa vuosittain 12—-16 messutapahtumaa. Messujen
lisdksi Lahden Messut jarjestda useita yritystapahtumia, urheilutapahtumia,
konsertteja seka kokouksia. Osana toimintaan kuuluvat myds kaluste- ja raken-

nevuokraus naytteilleasettajille seka tekniset palvelut. (Lahden Messut 2018.)

Vuonna 2017 Lahteen perustettiin tapahtumatuotantoyhtié nimeltda KOKO Lahti
Oy. KOKO Lahti Oy on Lahden kaupungin omistuksessa ja se koostuu neljasta
alabrandistd, joita ovat Lahden Messut, Lahden Sibeliustalo, Lahden Konsertti-
talo seka Finlandiaklubi. (Lahden Messut 2018.) Messu- ja tapahtumajarjestajat
ry on Suomessa toimiva yhdistys, joka edustaa ammattimaisia messujarjestajia.
Yhdistys on perustettu vuonna 1996 ja Lahden Messut on yksi yhdistyksen pe-

rustajajasenista. (Messut Suomessa 2018.)

Raksa on yksi Suomen suurimmista rakennusalan messutapahtumista. Raksa-
messuilla vierailee vuosittain noin 16 000 kavijaa. Tapahtuma houkuttelee kavi-
joita paadasiassa Paijat-Hameen alueelta sekad eri puoliita Suomea. Raksa on
yksi Lahden Messujen suurimmista ja tunnetuimmista tapahtumista ja se jarjes-
tetdan vuosittain maaliskuussa. Tapahtumalla on pitk&t perinteet ja se on jarjes-

tetty ensimmaisen kerran vuonna 1984. (Lahden Messut 2018.)

Raksa on kolmen paivan mittainen messutapahtuma, jonka ensimmaisen nayt-
telypéaivan sisaltdé on erityisesti suunnattu rakennusalan ammattilaisille. Ensim-
maisena paivana rakennusalan toimijoilla sekd rakennusalaa opiskelevilla on
messuille vapaa sisdadnpaasy asiakaskutsukortilla tai ennakkoon rekisteroity-
malla. Raksa-messut rakennetaan aina valittujen teemojen ymparille. Vuonna
2018 Raksa-messujen teemoina olivat mokki ja sauna, tee se itse seké piha ja
terassi. Tapahtumaa sekd sen teemoja suunniteltaessa pyritdan ottamaan myo6s
asiakkaiden ajatukset ja toiveet huomioon. Raksa-messuilla on huomioitu myds
lapsiperheet. Lapsille on suunniteltu oma alue, jossa lapset voivat leikkia ja

vanhemmat voivat keskittyd naytteilleasettajiin. (Lahden Messut 2018.)



3 Opinnaytetyon tausta ja tarve

Raksa on rakennusalan tapahtumien joukossa tunnettu. Raksa-messujen vie-
raat koostuvat miehista ja naisista, jotka suunnittelevat tai ovat kiinnostuneita
rakentamisesta tai remontoinnista. Opinnaytetyon aihe on rajattu kasittelemé&an
Lahden Messujen Raksa-messutapahtumaa. Tyon tarkoituksena on luoda kay-
tannonlaheinen markkinointiviestinnan vuosikello (Liite 1) tukemaan Raksa-

messujen markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta.

Vuosikellon avulla ndhdaan pitemman aikajakson tapahtumat kokonaisuutena,
ja sité voidaan vuoden aikana jatkuvasti tarkentaa. Vuosikelloon maaritetddn
toiminnot seka kaytettavat markkinointiviestintdkanavat. Liséksi jokaiselle vuo-
sikelloon méaaritetylle toiminnolle on myds maaratty vastuuhenkild. Tama auttaa
markkinointiviestinndn suunnittelussa, toteutuksessa seka seurannassa. Vuosi-
kello ei ole tarkoitettu paivittaiseksi tydkaluksi, vaan sen avulla tehostetaan ja

systematisoidaan markkinointiviestintaa.

4  Aineiston hankinta

4.1 Teemahaastattelu

Vuosien saatossa haastattelusta on tullut yksi kaytetyimmista tiedonhankinta-
menetelmista. Arkielamésséa suosituin ja nopein tapa hankkia uutta tietoa on
kysyminen. Teemahaastattelu rakentuu samankaltaisesti kuin muutkin keskus-
telut. Haastattelut noudattavat hyvin pitkalti samoja oletuksia ja keinoja kuin
keskustelut. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 22.) Haastattelu on tehokas ja suosittu
tapa saada tietoa. Ennen varsinaista haastattelua on tarkeaa valmistautua pe-
rusteellisesti sekd kiinnittdd huomiota esitettaviin kysymyksiin. Haastatteluky-
symysten on oltava mahdollisimman selkeitd ja avoimia, jotta saataisiin mahdol-
lisimman hyvia vastauksia. TAméan vuoksi kysymykset tulee rakentaa siten, etté

haastateltava pystyy muotoilemaan vastauksensa vapaasti. Avoimissa kysy-



myksissa piilee kuitenkin riski siitd, miten haastattelija tulkitsee ja ymmartaa
saamansa vastaukset. Haastattelutilanteessa on pyrittava pysymaan puolueet-
tomana. Haastattelija ja h&nen esittamansa kysymykset eivat saa johdattaa
haastateltavaa toivottuun tai haluttuun suuntaan. (Lotti 1998, 74-75.)

Koskisen (2012, 27-29) mukaan haastattelutilanteessa haastattelijalta vaadi-
taan neutraalisuutta eli puolueettomuutta. Puolueettomuudella tarkoitetaan sita,
ettd haastattelija ei saa esittdd mielipiteitd. Haastattelija ei myoskaan saa ihme-
tella tai vaitella hanelle annetuista vastauksista. Ruusuvuoren ja Tiittulan (2005,
45) mukaan teemahaastatteluissa puolueettomuus on hyvinkin keskeista ja tar-
kedéd. Kaytannossa ohjetta puolueettomuudesta voi olla hankala noudattaa. Mi-
kali haastateltava kuitenkin kertoo lisaa ilman johdattelevia tarkennuskysymyk-
sid, on haastattelijan helppo pysya puolueettomana. (Ruusuvuori & Tiittula
2005, 45.)

Raksa-messutapahtuman markkinoinnin nykytilaa selvitettiin teemahaastatteluil-
la. Haastattelukysymykset (Liite 2) laadittin yhdessa KOKO Lahti Oy:n markki-
nointipaallikon kanssa. Haastattelut suoritettin  maaliskuussa 2018 Raksa-
messujen tapahtumapaivina. Varsinainen opinnaytetyoprosessi aloitettiin suorit-
tamalla haastattelut markkinointiviestinnan nykytilan selvittdmiseksi. Haastatte-
lut suunnattiin Raksa-messutapahtumassa vierailleille kuluttaja-asiakkaille.
Haastattelujen tavoitteena oli saada vastauksia, jotka auttavat hahmottamaan
Raksa-messutapahtuman mainonnan ja viestinnan nykyista tilannetta, eli mista

ja miten asiakkaat loytavat tapahtuman.

Haastattelut suoritettiin  kasvotusten Raksa-messuilla 2018 maaliskuussa.
Haastateltavia oli yhteensa 12 eri-ikaista henkil6d. Haastateltavat olivat miehia
ja naisia seka elakelaisia, nuoria aikuisia ja keski-ikaisia. Haastatteluihin osallis-
tuneista naisia oli 7 ja miehiéd 5. Haastateltavilta ei kysytty ikaa, mutta arviolta
ikdjakauma haastateltavien keskuudessa oli 18—70 vuotta. Osallistuneille kerrot-
tiin, ettd haastattelu on osa opinnaytety6ta ja haastattelun avulla selvitetaan
Raksa-messujen markkinointiviestinnan nykyista tilannetta sekd sen onnistu-
mista. Haastatteluiden kysymykset olivat jokaisen haastateltavan kohdalla sa-

mat. Haastattelut &éanitettiin puhelimen avulla tuloksien analysoinnin helpotta-



miseksi. Haastatteluihin osallistuneilta ei kysytty nimia tai muita henkilotietoja,
vaan osallistujat pidettiin anonyymeina. Haastattelukysymykset 16ytyvat liittees-
ta 2.

4.2 Haastattelujen tulokset

Haastattelujen avulla kartoitettin Raksa-messujen markkinointiviestinnan ny-
kyista tilannetta seka sen onnistumista. Haastatteluissa selvitettiin, mista ja mi-
ten messuvieraat Ioytavat tapahtuman. Tuloksista selvisi kaksi tapaa ja ne olivat
lehdet ja internet. Monet, varsinkin elékeléiset, olivat huomanneet Raksa-
messujen mainoksia lehdissd, kun taas nuorille aikuisille ja keski-ikaisille mai-
noksia tuli vastaan sosiaalisessa mediassa. Monille keski-ikéisille ja elakelaisille
Raksa oli jo entuudestaan tuttu tapahtuma. Internet on helppo ja nopea tapa
hankkia ja etsia tietoa. Tama tuli haastatteluissa vahvasti esille, silla lahes kaik-
ki haastateltavat olivat etsineet tietoa tapahtumasta ja naytteilleasettajista inter-
netin avulla sen jalkeen, kun he olivat paattaneet vierailla Raksa-messuilla.
Haastatteluissa ilmeni myos, ettd internetin mainoksiin ja viesteihin ei en&é kiin-
nitetd niin paljon huomiota, koska viestien ja mainoksien maara verkossa on
niin suuri. Taman vuoksi monet haastateltavat, varsinkin elékeldiset olivat sita
mielta, ettd painettu media ja televisio on luotettavin viestintdkanava. Nuoret
aikuiset ja keski-ikaiset sanoivat luottavansa yhtéa paljon internetiin seka painet-

tuun mediaan ja omaan medialukutaitoonsa.

Haastatteluissa selvitettiin myds, minkalainen mainonta vetoaa asiakkaaseen ja
millainen mainonta herattaa asiakkaan mielenkiinnon. Tulokset olivat kohtalai-
sen selkedt, silla monien mielesta asiallinen ja nopeasti ymmarrettavissa oleva
mainos heréttdd mielenkiinnon. Mainokset, jotka ovat yliampuvia ja joissa ydin-
viesti ei tule selkeasti esille, jaavat nopeasti huomiotta. Lahes jokainen haasta-
teltava oli sitd mieltd, ettd ravakkaan, visuaaliseen tai humoristiseen mainok-
seen huomio kiinnittyy helposti, mutta se ei kuitenkaan johda ostopaatokseen.
Haastatteluissa selvisi, ettéa jokaisella haastateltavalla tarve oli tarkein ostopaa-

tokseen vaikuttava tekija. Seuraavaksi merkittavin ostopaatokseen vaikuttava



tekija oli tuotteen tai palvelun hinta. Joidenkin mielesta myds uusi tuote tai pal-

velu saattaa itsessaan olla ostopaatos.

Haastatteluissa kysyttiin myos ihmisten mielipidetta siitd, missa kanavissa mes-
sutapahtumia tulisi mainostaa enemman. Tulokset jakautuivat kahteen osaan.
Etenkin nuoret aikuiset olivat sitd mieltd, etta sosiaalisessa mediassa ja interne-
tissd messutapahtumia tulisi mainostaa enemman. Keski-ikaiset ja elakelaiset
uskoivat, etta jo kaytdssa olevat viestintdkanavat tavoittavat ne ihmiset, jotka
ovat kiinnostuneita tapahtumasta. Haastatteluissa selvitettiin myds, miksi mes-
suilla kaydaan. Suurin osa haastateltavista vastasi, ettd he tulevat messuille
hakemaan ideoita ja inspiraatiota. Monet sanoivat myds kayvansa messuilla
pelkastaan tapahtuman vuoksi. Raksa-messuille haastateltavat tulivat etsimaan
ideoita ja apua tuleviin tai jo kaynnissa oleviin remontteihin. Moni haastateltava
sanoi vierailevansa Raksa-messuilla vuosittain. Tapahtuma on heille jo tuttu ja

Raksa-messuilla vierailu on l&ahes perinne.

Haastatteluissa ilmeni myds, ettd mainonnan ja viestinnan kautta saadut mieli-
kuvat Raksa-messuista olivat kaikilla positiivisia ja samankaltaisia. Moni odotti
tapahtumalta mielenkiintoista ja idearikasta messupéivdd. Samalla ilmeni, etta
monet tulivat Raksa-messuille pelkastaan tapahtuman vuoksi, viettamaan laa-
tuaikaa ystavien tai perheenjasenien kanssa. Haastatteluissa selvisi mygs, etta
Lahden Messujen viestinnalla luoma kuva Raksa-messuista on luotettava. Mes-
suvieraiden mielesta tapahtumassa olivat ne ohjelmanumerot ja naytteilleaset-

tajat, joista messuvieraille oli tiedotettu.

Lopuksi haastatteluissa kysyttiin, mika kasvattaisi positiivista ja houkuttelevaa
mielikuvaa. Kysymyksella haluttiin selvittdd, millainen mainonta tai viestinta voi-
si mahdollisesti lisdtéd Raksa-messujen positiivista ja houkuttelevaa mielikuvaa.
Haastatteluissa ilmeni, etta tdhan kysymykseen ei juuri kukaan osannut sanoa
mitaan. Kysymys oli monelle hieman vaikea ymmartaa, vaikka sita haastatte-
luissa yritettiin tarkentaa. Nain ollen kysymys ei ollut toimiva, vaikka sita yritettiin
muotoilla ymmarrettavaksi haastattelujen aikana. Tata kysymysta lukuun otta-

matta muut haastatteluissa kaytetyt kysymykset olivat toimivia.



5 Markkinointiviestinta

5.1 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Markkinointiviestinnaksi kutsutaan sita viestintaa, jolla yritys pyrkii vaikuttamaan
markkinoihinsa ja lisddmé&an tuotteidensa kysyntaa (Vuokko 1996, 11). Markki-
nointiviestinta onkin yksi tarkeimmista yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoista.
Tyypillisista markkinoinnin kilpailukeinoista Vuokko (2003) tuo esille seuraavat:
tuote, hinta, jakelu sek& markkinointiviestinta. Toisin sanoen markkinointiviestin-
tamix koostuu naista neljasta tekijasta. Nama nelja osa-aluetta ovat hyvin téar-
keita yrityksen tuotteen tai palvelun myynnissa. Tarkein naista on kuitenkin vii-
meinen eli markkinointiviestintd, jonka tehtavana on kertoa siitéa, millainen tuote
on, mista sita saa ja mihin hintaan. Verkko- ja mobiiliviestintd ovat tana péaivana
nopeasti kasvavia alueita ja vaativat erikoisosaamista. Taman vuoksi Isohooka-
na (2007, 63) on lisdnnyt ne perinteisten markkinointiviestinnan osa-alueiden

rinnalle (Kuvio 1).

~ Suoramainonta

- Tiedottaminen
i W

' Mobiiliviestint&

s

' Verkkoviestint3

 Myynninedistaminen

s
' Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

- Mediamainonta
f-.,.. =

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan osa-alueet (Isohookana 2007, 63).

Yrityksen toimialasta, tuotteista, palveluista seka niiden elinkaaresta riippuu,
mitd osa-alueita painotetaan ja millainen markkinointiviestintamix on kussakin
tilanteessa toimivin. Tietyilla toimialoilla voidaan painottaa enemman henkilo-

kohtaista myyntity6ta ja asiakaspalvelua, jolloin myynninedistaminen on térke-
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assa roolissa. Toisilla toimialoilla, esimerkiksi paivittistavarakauppiaiden koh-
dalla, mediamainonta on taas merkittdvampi vaihtoehto. Jossakin tilanteessa
verkko- ja mobiiliviestinta yhdistettynd suoramainontaan saattaa tuottaa par-
haimman tuloksen. Yht& ainoaa ja oikeaa ratkaisua ei ole, vaan se riippuu pal-
jon yrityksen toimialasta, kohderyhmasta ja muista tekijoistd. Markkinointivies-
tinndn kanavia on lukuisia ja naista markkinoijan tulisi osata valita kussakin ti-

lanteessa tehokkain kokonaisuus. (Isohookana 2007, 132.)

Vuokon (2003, 17) mukaan markkinointiviestintdan kuuluvat kaikki ne viestinnan
elementit, joiden tarkoituksena on luoda sellaista vuorovaikutusta, joka vaikut-
taa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinta
ei kuitenkaan ole ainoa keino, jolla yritys voi viestid tuotteistaan tai palveluis-
taan. Markkinointiviestintamixin muillakin tekijoilla on merkittéava rooli viestin-
nassa. Tuote itsessaén viestii ostajalle vareilla, pakkauksella ja ulkonadlla. Tuo-
temerkki koetaan usein myds merkittavaksi viestintatekijaksi, silla se voi kertoa
ostajalleen tuotteen laadusta, valmistajasta tai vaikka tuotteen hinnasta. Tallais-
ta viestintaa Vuokko (2003) kutsuu danettomaksi viestinnaksi. Aaneton viestinta
voi vaikuttaa vahvasti ostajan mielikuviin yrityksen tuotteista ja palveluista. Aa-
nettdman viestinnan vaikutuksien takia merkkituotteiden rakentaminen koetaan
tarkeaksi. (Vuokko 2003, 23.) Raksa-messut on tunnettu rakennusalan messu-
tapahtumien joukossa. Se houkuttelee vuosittain tuhansia kavijoita ja silla on

hyva maine varsinkin Paijat-Hameen alueella.

5.2 Mainonta ja tiedottaminen

Mainonta on ehké selkein suurelle yleisolle ndkyva markkinointiviestinnan osa-
alue. Mainonta jaetaan kahteen osaan suoramainontaan ja mediamainontaan.
(Sainio 2016, 21) Suoramainonta on suosittu ja tehokas myynnin ja mainonnan
valine, joka eroaa tavallisesta mediamainonnasta henkildkohtaisuudellaan.
Tunnetuimpia suoramainonnan keinoja ovat puhelinmyynti ja painetut mainok-
set. Suoramainonnan selkeana vahvuutena on se, etta viesti voidaan kohdistaa

tarkasti. Suoramainonnassa kohderyhma on pienempi kuin mediamainonnassa.
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Suoramainonnassa kohderyhma ei ole vain suuri joukko ihmisia vaan se vali-
taan tarkasti. My6s suoramainonnan viesti muotoillaan valittua kohderyhmaa
kiinnostavaksi, jonka jalkeen kohderyhmaan luodaan kontakti. Suoramainonta
mahdollistaa vuorovaikutuksen asiakkaan ja mainostajan vélilla, jonka avulla
asiakkaan on helppo kiinnostua markkinoivan yrityksen tuotteista tai palveluista.
Suoramainonnan toteutuksen ajankohdan mainostaja pystyy itse paattamaan.
Taman vuoksi se voidaan suunnitella tukemaan myds muita markkinointivies-
tinnan keinoja. (Isohookana 2007, 157.) Lahden Messut mainostaa Raksa-
messuja aktiivisesti. Edellisend vuonna Raksa-messuihin osallistuneille naytteil-
leasettajayrityksille Lahden Messut lahettaa sahkopostitse uutiskirjeita tapahtu-
masta. Potentiaalisia uusia naytteilleasettajia Lahden Messut l&hestyy puheli-
mitse. Kuluttaja-asiakkaille Lahden Messut ei tee suoramainontaa.

Mediamainonta eroaa muusta mainonnasta sen viestintdkanavien vuoksi. Naita
ovat esimerkiksi printti, televisio, radio ja elokuvat. (Sainio 2016, 21.) Media-
mainonta sopii parhaiten yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi silloin, kun
tuotteen tai palvelun kayttajia on paljon. Esimerkiksi kulutustavaroiden markki-
noinnissa mediamainonta on tehokas keino tavoittaa suuria massoja. Erottuak-
seen kilpailijoista mediamainontaa kayttavat usein myos merkkituotteiden, kuten
autojen valmistajat. (Isohookana 2007, 139.) Mediamainontaa Lahden Messut
kayttaa vuosittain. Vakiintuneena viestintdkanavana ovat paikallislehdet ja eri-
laiset rakennusalan lehdet. Muut kaytettavissa olevat mediamainontakanavat

vaihtelevat vuodesta riippuen.

Markkinointiviestinnassa tiedottaminen tarkoittaa tiedotustoimintaa, joka koskee
yrityksen tuotteita tai palveluita. Tiedottamisen kohderyhm&na ovat yrityksen
asiakkaat seka muut ostopaatdkseen vaikuttavat tahot, kuten muiden yritysten
paattajat. Tiedottaminen on yrityksen tuotteiden tai palveluiden markkinointia
tukevaa toimintaa. Tiedottamalla yritys voi viestid uusista tuotteista ja palveluis-
ta sek& muista kohderyhmé&a mahdollisesti kiinnostavista asioista. Tiedottamalla
yritys voi myds viestia tarpeellisista asioista, kuten mahdollisista muutoksista.
(Isohookana 2007, 176-177.)
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Tiedottaminen, kuten muunkin markkinointiviestinnan tavoitteena on vaikuttaa
tunnettuuteen ja myyntiin. Tiedottaminen tukee muita markkinointiviestinnan
osa-alueita ja sen paaasiallinen tehtava on lisata tietoa yrityksen palveluista,
tuotteista ja muista kohderyhm&& kiinnostavista asioista. Tiedottamisen avulla
yritys pyrkii vaikuttamaan positiivisesti kohderyhman nykyisiin mielipiteisiin yri-
tyksen tuotteista ja palveluista. Isohookana (2007) toteaakin, etta tiedottaminen
toimii tietoisuuden ja tunnettavuuden luojana seka sen vahvistajana. (Isohooka-
na 2007, 176-177.) Raksa-messuista tiedotetaan aktiivisesti. Tapahtuman si-
sallosta ja ohjelmasta tiedotetaan hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. Myods Rak-
sa-messuille osallistuvista yrityksista tiedotetaan kuluttajille. Tapahtuman lahes-
tyessa messuvieraille tiedotetaan yleishyddyllisistd asioista, kuten ilmaisista
messubussikuljetuksista ja tapahtuman aukioloajoista. Tiedotustoiminnassa
tarkeimmat kaytdssa olevat viestintakanavat ovat lehdet, Raksa-messujen verk-

kosivu seka Facebook-sivu.

5.3 Verkko- ja mobiiliviestinta

Digitalisaation my6ta perinteisten massamedioiden rinnalle ovat tulleet digitaali-
set mediat, kuten erilaiset sosiaalisen median palvelut. Niiden etuna perinteisiin
massamedioihin verrattuna ovat henkilokohtaisuus, viestin raataldinti seka vuo-
rovaikutteisuus. Verkko- ja mobiiliviestintéd toimii parhaiten, kun tavoitteena on
branditietoisuuden lisdaminen, eli kuinka hyvin yrityksen tuotteet tai palvelut
tunnetaan. Verkko- ja mobiiliviestintd on myds hyva keino muuttaa brandiasen-
teita, kokeilla uusia asioita seka lisata kohderyhman uskollisuutta. (Karjaluoto
2010, 127-128.)

Internetin kayttd yrityksen markkinointiviestinnassa tulee perustella samalla ta-
valla kuin muukin markkinointiviestinta (Isohookana 2007, 261). Verkossa
markkinointiviestinnan tarkeimpid muotoja Karjaluodon mukaan (2010, 130)
ovat yrityksen omat verkkosivut, kampanjasivustot, bannerit seka hakuko-
nemarkkinointi. Lahden Messuilla on omat verkkosivut, joiden kautta on mah-

dollista paasta eri messutapahtumien tapahtumasivuille. Verkkosivuille on kerat-
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ty kaikki oleellinen tieto messutapahtumiin liittyen. Lahden Messujen verkkosi-
vut ovat kuitenkin jo hieman vanhat ja ne olisi hyva paivittaa kaytannollisemmik-

Si.

Kampanja- eli brandisivustoilla tarkoitetaan jonkin kampanjan ymparille raken-
nettua sivustoa. Brandisivustojen tarkein tehtdva on esitella tuotetta tai palvelua
siten, etta se herattaa mielenkiintoa, vahvistaa brandia seka lisdd myyntia. Rak-
sa-messuilla on myds oma Facebook-sivu sek&d Facebook-tapahtuma, jonne
julkaistaan aktiivisesti sisaltéa tapahtumaan tai sen teemoihin liittyen. Hakuko-
nemarkkinointi eli hakukoneoptimointi tarkoittaa toimenpiteitd joiden avulla op-
timoidulla internetsivuilla on mahdollisimman hyvéat mahdollisuudet sijoittua kar-
kipaahan halutuilla hakusanoilla. Kyseisida toimenpiteitd ovat internetsivujen
suunnitteleminen, sisallén muokkaaminen ja lahde koodin koodaaminen. Ban-
neri eli mainospainike on ehka yleisin mainonnan muoto verkossa. Bannerin
tehtdvana on saada kayttaja klikkaamaan mainosta, jonka jalkeen kayttaja siir-
tyy kyseisen yrityksen verkkosivuille. (Isohookana 2007, 262-263.) Lahden

Messut kayttavat vuosittain Raksa-messujen markkinoinnissa verkkobannereita.

Nykyaan markkinoinnissa hyddynnetaan myos paljon matkapuhelimia ja mobiili-
laitteita. Mobiililaitteella tarkoitetaan laitetta, jota voidaan kantaa mukana ja jolla
paasee internettiin ajasta ja paikasta riippumatta. Mobiiliviestinta on taas mai-
nontaa, jossa kaytetddn mediana langattomaan tiedonsiirtoon soveltuvaa laitet-
ta, joka on yleensa alypuhelin tai tabletti. Mobiiliviestinnalla on paljon hyvia puo-
lia kuten henkilokohtaisuus ja saavutettavuus. Viestinta on henkilokohtaista ja
kohderyhma on helppo ja nopea tavoittaa seka viestintd on usein vuorovaikut-
teista ja reaaliaikaista. Mobiiliviestintd mahdollistaa teksti-, kuva-, video- ja &a-
niviestien sekd muiden multimediaviestien lahettdmisen. Nopeasti valittyvat tie-
dot mahdollistavat my6s interaktiivisuuden, eli vuorovaikutteisuuden seka valit-
toman palautteen antamisen. (Isohookana 2007, 265.) Lahden Messujen verk-
kosivut toimivat hyvin my6s mobiililaitteilla ja Lahden Messut tekevat myds mo-
biiliin suunnattua mainontaa. Lisdksi kaytdssa olevat Instagram, Facebook,
Twitter ja LinkedIn ovat mobiililaitteilla toimivia sovelluksia, jonne Lahden Mes-

sut tuottavat sisaltta tapahtumistaan.
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5.4 Myynninedistaminen ja henkilokohtainen myyntity®

Myynninedistdminen on yksi markkinointiviestinnan osa-alue, jonka tarkoitukse-
na on auttaa yrityksen myyjia ja jalleenmyyjid myymaan tuotteita tai palveluita
tuloksellisesti. Myynninedistaminen soveltuu kuluttajamarkkinointiin seka yri-
tysmarkkinointiin. Sen tavoitteena on saada uusia asiakkaita seka lisata myyn-
tia. Myynninedistaminen tukee usein myds muita markkinointiviestinnan osa-
alueita. (Isohookana 2007, 161-162.)

Myynninedistdmisen kohderyhmia kuluttajamarkkinoilla ovat oma myyntihenki-
|6std, asiakkaat ja jakelutie. Jakelutiella tarkoitetaan tuotteen tai palvelun reittia
valmistus vaiheesta aina asiakkaan luokse. Kuluttajamarkkinoilla myynninedis-
tamisella pyritddn tukemaan henkilokohtaista myyntid seka lisatéa asiakkaan
ostohalua. Kuluttajille suunnattuja myynninedistamisen tapoja ovat yleisesti tuo-
te-esittelyt, alennukset tai maistatukset. Yritysmarkkinoilla jakelutie on lyhyempi,
joten myynninedistaminen kohdistuu usein omaan myyntiorganisaatioon seké
ostopaatokseen vaikuttaviin henkildihin, kuten yrityksen paattgjiin. (Isohookana
2007, 162.)

Perimmaisend tarkoituksena yritystoiminnalla on tuottaa voittoja omistajille. Tar-
koituksena on myos saavuttaa yrityksen toiminnalle asetetut tulos-, kannatta-
vuus ja asiakastyytyvaisyystavoitteet. Henkilokohtaisella myyntity6lla on naiden
tavoitteiden saavuttamisessa tarkea rooli, silla myyntihenkil6std on suorassa
kontaktissa yrityksen ja asiakkaan valilla. Henkilokohtainen myynti on myyjan ja
asiakkaan valistd vuorovaikutusta, jossa myyja pyrkii auttamaan asiakasta os-

tamaan hanelle sopivimman tuotteen tai palvelun. (Isohookana 2007, 133.)

Tuloksellinen myyntityd edellyttad myyjaltd asiakkaan ongelmien ja tarpeiden
tunnistamista. Myyjalla tulee olla hyvét taustatiedot tarjoamistaan tuotteista tai
palveluista sekd edustamansa yrityksen toiminnasta. Vahva tietoperusta luo

myyjalle uskottavuutta ja auttaa myyjad onnistumaan. Kysynta eli toisin sanot-
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tuna asiakkaan tarpeet luovat pohjan myyntitoiminnalle. Myyjan tehtavana on
selvittdd asiakkaan ongelmat ja tarpeet seka perustella asiakkaalle, miten myy-
jan edustaman yrityksen tuotteet tai palvelut voivat ratkaista naitd ongelmia.
(Isohookana 2007, 133.) Myynnin osaaminen, johtaminen seka erilaiset asiak-
kuudenhallinta rekisterit ja niiden hyédyntdminen moninkertaistavat myynnin
tuloksen ja lisaavat yrityksen kannattavuutta. Ammattitaito ja oikeat tydkalut ei-
vat itsessaan kuitenkaan riita, vaan saatuja tuloksia tulee myos analysoida, jotta
myyntid pystytaan kehittdmaan jatkossa. (Rope 2011, 160-164.)

Vaikka Raksa-messut on jo tunnettu tapahtuma rakennusalan yrityksien kes-
kuudessa, on henkilokohtaisella myyntityolla siitd huolimatta suuri merkitys
Lahden Messujen uusasiakashankinnassa. Lahden Messut tekee aktiivisesti
henkilokohtaista myyntity6ta hankkiakseen messutapahtumiinsa uusia naytteil-
leasettajia. Lahden Messut harrastaa aktiivisesti kylmia soittoja ja saavat sen
avulla hyvia tuloksia sekad uusia asiakaskontakteja. Lahden Messuilla on myds
kaytossa asiakkuudenhallintarekisteri, joka toimii henkildkohtaisen myyntityon

tukena.

6 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja tavoitteet

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi alkaa aina vuosisuunnitelmasta (Hol-
lanti & Koski 2007, 140). Markkinointiviestinnan suunnittelu aloitetaan aina ny-
kytila-analyysilla. Analyysin tehtavdna on kertoa mika markkinointiviestinnan
nykyinen tilanne on. Suunnitelmaa laatiessa yritys asettaa tavoitteet markkinoin-
tiviestinnalle. Suunnitelma laaditaan siten, ettéa jokainen siihen maaritetty toimin-
to on askel kohti asetettuja tavoitteita. Budjetti on myo6s oleellinen osa markki-
nointiviestintasuunnitelmaa. Yritys laatii markkinoinnille budjetin, jonka avulla se
pystyy suunnitella toteutettavia markkinointitoimintoja. Markkinointiviestintaa ja
sen budjettia suunniteltaessa yritys voi kayttda apuna edellisen vuoden markki-
noinnin seurantaa ja toteutusta. Markkinointiviestintdsuunnitelman tarkoituksena
on saada markkinoinnista mahdollisimman suuri hyéty mahdollisimman vahaisin
kustannuksin. (Isohookana 2007, 94-95.)
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Markkinointiviestinta on yrityksen kohderyhmalle suunnattua ulkoista viestintaa
ja se on yrityksen nakyvimpia kilpailukeinoja. Taman vuoksi sen suunnitteluun
on varattava riittavasti aikaa ja resursseja. Markkinointiviestinnan perimméainen
tavoite on tuottaa voittoja omistajille sek& kasvattaa yrityksen myyntia, jotta ta-
han tavoitteeseen paastaan onnistuneesti tulee yrityksen jatkuvasti tarkkailla
omaa toimintaa seka ymparistddan. Pelkastdan ympariston ja oman toiminnan
seuraaminen ei riitd, vaan yrityksen tulee olla valmiina reagoimaan ymparilla
tapahtuviin muutoksiin. (Isohookana 2007, 93.) Karkeasti pelkistettynd koko
viestintdprosessi on hyvin yksinkertainen. Yrityksen on tiedettava, mita heidan
tuotteesta tai palvelusta nyt tiedetdan ja millaisia mielikuvia siitd on olemassa.
Tama selvitetdan viestintdprosessin alussa nykytila-analyysin avulla. Seuraa-
vaksi yritys paattdd, mihin tilanteeseen halutaan paasta ja mitd se edellyttaa.
Lopuksi yritys paattda ne keinot ja menettelytavat, joilla asetettuihin tavoitteisiin
paastaan, eli maarittelee reitin nykytilanteesta asetettuihin tavoitteisiin. (Siuko-
saari 1997, 22) Isohookana (2007) on jakanut markkinointiviestinn&n suunnitte-

luprosessin neljaan vaiheeseen (Kuvio 2).

[ Tilanneanalyysi

{ Seuranta ‘ Suunnittelu

o)

{ Toteutus

Kuvio 2. Suunnittelukeh&. (Isohookana 2007, 94.)

Kuvio 2 kuvastaa markkinointiviestinnan prosessia tiivistetysti. Markkinointivies-
tinndn ensimmaisena vaiheena on aina nykytilan analysointi, jonka jalkeen
markkinointiviestinnan suunnittelu aloitetaan. Taméan jalkeen markkinointivies-
tintda toteutetaan suunnitelman mukaisesti, jonka jalkeen seurataan ja analy-

soidaan saatuja tuloksia. Vuosikello (Liite 1) toimii markkinointiviestinnan suun-



17

nittelun apuna ja se auttaa hahmottamaan suunnittelukehan etenemista vaiheit-

tain.

Markkinointiviestintaa suunnitellessa lahtokohtana on aina tavoitteiden méaaritte-
ly, jotka voivat olla sekda maaréllisia etta laadullisia. Markkinointiviestinnalla voi
olla useita tavoitteita, mutta tarkeimpana tavoitteena on saada yrityksen tuotteet
tai palvelut tutuiksi. Yrityksen tulee seurata markkinointiviestinnélle asetettuja
tavoitteita. Samalla pystytddn seuraamaan ja arvioimaan siihen kaytettyja re-
sursseja. (Isohookana 2007, 98.) Markkinointiviestinnan toteutusta ohjaa mark-
kinointisuunnitelma. Kaytannéssa markkinointiviestinnan tehtavana on toteuttaa
markkinointiviestintdsuunnitelmassa maaritetyt tavoitteet. (Hollanti & Koski
2007, 126.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita voidaan luokitella monella eri tavalla. Siuko-
saari (1999, 33) jakaa markkinointiviestinnan tavoitteet neljaan luokkaan joita
ovat seuraavat: tunnettuustavoite, asennetavoite, mielikuvatavoite ja toimintata-
voite. Tavoitteiden maarittelyssa on Siukosaaren mukaan tarkeaa se, ettd saa-
vutetut tulokset voidaan mitata ja tavoitteet on asetettu tarkasti. Tunnettuusta-
voitteissa halutaan lisata yrityksen tai sen tuotteiden tai palveluiden tunnettuutta
tietyissd kohderyhmissa, jonka vuoksi on tarkedd maarittdd kohderyhmét huo-
lellisesti. Asennetavoitteella yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaiden asenteisiin
tuotetta tai palvelua kohtaan. Asiakkaiden asenteita pyritaan joko heikentamaan
tai vahvistamaan. Mielikuvatavoitteissa yritys pyrkii muuttamaan tuotteesta tai
palvelusta jo olemassa olevia mielikuvia haluttuun suuntaan, kun taas toiminta-
tavoitteiden avulla pyritddn saamaan asiakas toimimaan halutulla tavalla.
Myynnilliset tavoitteet eivat varsinaisesti ole markkinointiviestintatavoitteita, sen
sijaan tavoite on saada yrityksen tuotteet tai palvelut kohderyhman tietoisuu-
teen. (Siukosaari 1999, 33.)

Raksa-messujen markkinointiviestinnalla on seka pitkan, etta lyhyen ajanjakson
tavoitteita. Pitemman ajanjakson tavoitteena on kasvattaa tapahtuman tunnet-
tuutta seka vaikuttaa brandikuvaan positiivisesti. Tunnettuuden lisdantyminen
vie aikaa ja tulokset saattavat nékya vasta vuosien paasta. Raksa-messujen

markkinointiviestinnan lyhyen ajanjakson tavoitteina on saada nuorempi suku-
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polvi kiinnostumaan tapahtumasta. Tavoitteena on my6s heréttda positiivisia
mielikuvia Raksa-messuista seka houkutella kuluttaja-asiakkaita osallistumaan

tapahtumaan ja sita kautta lisata myyntia.

7 Mediasuunnittelu ja medioiden valinta

Media-sanalla on monta eri merkitysta ja usein se ymmarretddn markkinointi-
viestinnan kanavaksi. Media on kuitenkin kasitteena laajempi, kuin vain tietty
kanava. Mediasta puhuttaessa voidaan kayttaa kasitettda mainosmedia, jolla
tarkoitetaan yleensa erilaisia massamediakanavia, kuten televisiota. Mainos-
medioita kaytetddn mainosviestien valittdmiseen tuotteista, palveluista tai yri-
tyksesta valituille kohderyhmille. (Karjaluoto 2010, 96-97.)

Karjaluodon mukaan mediasuunnittelulla tarkoitetaan prosessia, jossa maaritel-
ladn mainonnan tavoitteet, strategia ja taktiikka. Mediasuunnittelun paatavoite
on Karjaluoto mielesta markkinointiviestinnan investointien maksimointi, eli kus-
tannustehokkuus. Hyvan mediasuunnitelman avulla yritys pystyy tavoittamaan
maaritetyt kohderyhmét oikeassa paikassa oikeaan aikaan ja sita kautta saada
aikaan myyntia. Tarkeaa mediasuunnittelussa on saada mahdollisimman hyvia
tuloksia mahdollisimman pienilla kustannuksilla. Nain ollen voidaan sanoa, etta
mediasuunnittelua ohjaa taloudellisuus, tehokkuus ja hy6tysuhde. (Karjaluoto
2010, 96-97.)

Mediavalinnan tavoitteena on kartoittaa ne mainosvalineet, joiden avulla yrityk-
sen sanoma saadaan viestittyd kohderyhmaélle mahdollisimman taloudellisesti ja
tehokkaasti (Isohookana 2007, 141). Karjaluodon mukaan medioiden valinta
kannattaa aloittaa tutkimuksella, jossa mainostaja selvittaa itselleen, mihin muut
mainostajat sijoittavat rahaa. Medioiden valinnassa Karjaluoto suosittelee kay-
tettdvaksi kolmea kriteeria. Ensiksi medioita kannattaa arvioida kvantitatiivisen,
eli maaréallisen kriteerin avulla. Tama kriteeri kertoo esimerkiksi, kuinka paljon
ihmisia media tavoittaa, kuinka usein ja kuinka nopeasti. Toiseksi medioita voi-

daan arvioida kvalitatiivisen, eli laadullisen kriteerin avulla. Taman kriteerin avul-
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la arvioidaan median vahvuuksia brandin rakennuksessa tai tunteisiin vaikutta-
misessa. Kolmanneksi medioita voidaan arvioida teknisten kriteerien, kuten kus-
tannusten ja median ostamisen helppouden ja vaikeuden mukaan. (Karjaluoto
2010, 103-105.)

Raksa-messujen markkinoinnin suunnittelu alkaa joka vuosi medioiden valinnal-
la. Lahden Messuilla on kaytdssé vakiintuneita viestintdkanavia, kuten erilaiset
paikalliset ja rakennusalan lehdet seka Facebook ja Instagram. Lahden Mes-
suilla on myds kaytossa LinkedIn ja Twitter. Raksa-messuja mainostetaan pal-
jon my6s muissa kanavissa, mutta kaytettavat viestintakanavat vaihtelevat vuo-
desta riippuen. Ennen medioiden valintaa Lahden Messut kayvat lapi edellis-
vuonna kaytetyt mediat, jonka jalkeen paatetdan seuraavana vuonna kaytetta-

vat viestintdkanavat.

8 Markkinointiviestintasuunnitelma

8.1 Kohderyhma ja markkinointiviestintdkanavat

Kohderyhmé&n maaritteleminen on markkinointiviestinnan suunnittelun yksi pe-
rusedellytyksista. Kohderyhmét on maariteltava ja tunnettava mahdollisimman
hyvin. On tarkeaa tietdd, millainen vastaanottaja on ja millaisia tiedontarpeita
hanella on. Isohookanan (2007) mukaan myds yrityksen henkil6std muodostaa
tarkedn kohderyhman, silla yrityksen sisdinen viestintd varmistaa ulkoisen vies-

tinnan onnistumisen. (Isohookana 2007, 102.)

Raksa-messutapahtuman kohderyhmana ovat miehet ja naiset, jotka suunnitte-
levat tai ovat kiinnostuneita rakentamisesta, remontoinnista seka sisustuksesta.
Heille on ajankohtaista ostaa, rakentaa, remontoida tai sisustaa joko asuntoa,
taloa tai mokkia. He tulevat messuille paaasiassa Paijat-Hameesta hakemaan

tietoa tai inspiraatiota rakentamiseen, remontointiin tai sisustukseen. He ovat



20

halukkaita ostamaan materiaaleja tai valineita tai he etsivat ammattilaisen apua

tyon toteuttamiseen.

Tapahtuman sisallon luovat rakennusalan yritykset, jotka kayttavat messutapah-
tumaa omien tuotteiden tai palveluiden myynninedistdmiseen. Naytteilleasetta-
jat jarjestavat messuilla myds erilaisia tyonaytoksia ja tietoiskuja. Osastomyyn-
tiin Lahden Messut on tehnyt mediakortin ja myyntityd on p&éasiassa henkilo-
kohtaista. Lahden Messut eivat myyntityota lukuun ottamatta varsinaisesti tee
B2B- (yritykselta yritykselle) sektorin markkinointia, vaan markkinointiviestinta
on paaosin suunnattu kuluttajille. Lahden Messuilla on myés yhteistydkumppa-
neita, joita ovat esimerkiksi tapahtuman juontajat tai muut Raksa-messuilla vie-
railevat luennoitsijat. Lisaksi Raksa-messujen tyytyvaisyyskyselyn suorittaa Ra-

kentaja.fi, joka on myds Lahden Messujen yhteistydkumppani.

Markkinointiviestintakanavia Lahden Messuilla on useita ja ne saattavat vuo-
desta riippuen vaihdella. Sosiaalisen median kanavista jatkuvasti kaytossa ovat
Facebook, Instagram, Twitter sekd LinkedIn. Raksa-messuilla on oma tapahtu-
masivu Facebookissa, jonne tuotetaan sadanndllisesti sisaltdd. Instagram-tili ei
varsinaisesti ole ainoastaan Raksa-messuja varten, vaan sitd hallinnoi Lahden
Messut ja sinne julkaistaan sisalt6d kaikista Lahden Messujen tapahtumista.
Twitterin ja LinkedInin kayttd on Facebookin ja Instagramin rinnalla vahaista ja
ne toimivat niin sanotusti tukimedioina. Raksa-messuja varten Lahden Messut
kayttada myos Google-mainontaa seké printti- ja verkkobannereita. Sosiaalisen
median kanavien liséksi Lahden Messut tekee ulko- ja likennemainontaa seka
Raksa-messuja mainostetaan rakennusalan ammattilaislehdissa. (Helminen
2018.) Nuoren sukupolven tavoittamiseksi Lahden Messut voi harkita myds
Snapchat-sovelluksen kayttdonottoa. Snapchat on sosiaalisen median palvelu,

jossa kayttajat voivat jakaa kuvia, videoita seka tekstia.

Raksa-messujen mainonnan suunnittelu alkaa joka vuosi edellisen vuoden
markkinointiviestintdkanavien lapikaynnilla. Taman jalkeen suunnitellaan tule-
van tapahtuman markkinointiviestintdkanavien valintaa. Markkinointiviestinta-
suunnitelmaan on tarkoitus valita toimeksiantajalle sellaisia markkinointiviestin-

takanavia, joiden avulla pystytdédn viestimaan kohderyhmalle mahdollisimman
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taloudellisesti ja tehokkaasti. Markkinointiviestintdkanavien valinnassa apuna
kaytetaan toimeksiantajan alustavaa suunnitelmaa markkinointiviestintékanavis-

ta.

Markkinointiviestinnan tuloksellisuus edellyttda pitkajanteista ja kokonaisvaltais-
ta suunnittelua. Markkinointiviestinnén suunnittelu on kokonaisvaltainen proses-
si, joka kasittdd nykytilan analyysin, suunnittelun, aikataulutuksen seka toteu-
tuksen ja seurannan. (Isohookana 2007, 91.) Lahden Messut aloittaa Raksa-
messujen mainonnan suunnittelun hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. Mainonnan
suunnittelu aloitetaan loppusyksysta, jolloin kaydaan lapi edellisen vuoden
markkinointiviestintdkanavat. Taméan jalkeen suunnitellaan seuraavan vuoden
markkinointiviestintdkanavien valintaa. Varsinainen kuluttajille nakyva markki-
nointiviestinta alkaa aktiivisemmin vuoden alusta ja jatkuu maaliskuuhun saak-
ka, jolloin Raksa-messut jarjestetdaan. Sosiaalisen median kanavissa aktiivisin
markkinointiviestintd tapahtuu tammi- ja maaliskuun valisena aikana ennen

Raksa-messuja.

Markkinointiviestintdsuunnitelman aikataulu on tarked osa markkinointiviestin-
nan suunnittelua. Se luo puitteet markkinointiviestintdsuunnitelman kestolle ja
sen avulla hallitaan suunnitelman etenemistd. Se kertoo milloin ja mink&laista
materiaalia tarvitaan. Aikataulun tekeminen helpottaa markkinointiviestinta-
suunnitelman hahmottamista kokonaisuutena ja se auttaa suunnitelman toteu-
tuksessa. Aikataulun avulla voidaan myds muokata markkinointiviestintdsuunni-

telman eri vaiheita ja niihin liittyvia mahdollisia ongelmakohtia. (Varanki 2010.)

8.2 Nykytila-analyysi

Lahden Messut on nykydan osa suurta tapahtumatuotantoyhtitta, joka tekee
markkinointiviestintaa jo hyvin kokonaisvaltaisesti. Raksa-messujen markkinoin-
tiviestintdd Lahden Messut harjoittaa tehokkaasti eri sosiaalisen median kana-
vissa sekd painetussa mediassa. Sosiaalisen median kanavista Raksa-

messujen markkinointiviestintéd painottuu Facebookiin. Liséksi Lahden Messut
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kayttaa tarvittaessa ulkoista apua markkinoinnissa, kuten mainosvideoiden te-
ossa. Kuviossa 3 on tehty Raksa-messujen markkinointiviestinnan nykytila-

analyysi SWOT-taulukon muodossa.

SWOT-analyysiin on maaritetty Raksa-messujen sisdiset vahvuudet ja heikkou-
det seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat markkinointiviestinnan nakdkulmasta.
Vahvuutena Raksa-messujen markkinointiviestinndssa on kokemus henkilékoh-
taisesta myyntity6sta ja mainonnasta. Lahden Messuilla on my6s hyvét suhteet
asiakkaisiin seké& muihin sidosryhmiin. Raksa on tunnettu rakennusalan messu-
tapahtuma, jolla on jo pitkat perinteet. Vuosien varrella Lahden Messut on luo-
nut vahvan ja kattavan verkoston asiakkaisiin sek& muihin alan toimijoihin.
Markkinointiviestinnan heikkouksia ovat rajalliset resurssit ja ajan puute. Raksa-
messujen markkinoinnin budjetti on rajallinen, eika se valttdmatta aina riita kaik-
keen suunniteltuun toimintaan. Raksa-messujen viestintda on kuitenkin suunni-
telmallista ja johdonmukaista, jonka avulla budjetti saadaan riittamaan. Suu-
remmalla budjetilla Raksa-messuille on mahdollista saada lisaa nakyvyytta.
Lahden Messut jarjestavat ja suunnittelevat useita tapahtumia usein samanai-
kaisesti. Monen messutapahtuman suunnittelu ja markkinointi saman aikaisesti

rajoittaa ajan kaytt6a Raksa-messujen markkinointiin.

Mahdollisuuksia markkinointiviestinndlla on useita. Onnistuneen viestinnan
avulla on mahdollista saavuttaa markkinointiviestinnalle asetettuja tavoitteita,
kuten kasvattaa Raksa-messujen tunnettuutta seka lisdtd myyntia. Suurimpia
markkinointiviestinndn uhkia ovat kilpailijat. Kilpailijoita Raksa-messuilla ovat
toiset rakennusalan messutapahtumat Suomessa seka alan verkkokaupat. Kil-
pailijoiden vuoksi myds henkilékohtainen myyntity6 vaikeutuu, koska asiakkais-
ta joudutaan kilpailemaan. Uhkana on myds markkinointiviestinndn suunnittelun
laiminlydnti. Huonosti toteutettu suunnitelma voi johtaa viestinnan ep&onnistu-
miseen. Uhkana on myds epaonnistuminen asetetuissa tavoitteissa ja tuloksis-
sa markkinointiviestinnan suhteen. Suunnittelun laiminlydnti voi johtaa epé&on-
nistuneeseen viestintdan, jonka seurauksena viestinnalle asetetut tavoitteet ja

tulokset jaavat saavuttamatta.
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SISAISET VAHVUUDET HEIKKOUDET
TEKIJAT
- Viestinnan suunnitelmallisuus - Rajalliset resurssit
- Hyvat suhteet asiakkaisiin ja si- - Ajan puute
dosryhmiin

- Kokemus henkil6kohtaisesta
myyntitydsta ja mainonnasta

ULKOISET MAHDOLLISUUDET UHAT
TEKIUAT
- Markkinointiviestintatekojen li- - Kilpailijat
saaminen - Markkinointiviestinnan ta-
- Myynnin lisddminen voitteissa ja tuloksissa
- Viestinndssa onnistuminen epaonnistuminen

- Suunnittelun l[aiminlyonti

Kuva 3. Markkinointiviestinnan SWOT-analyysi.

SWOT-analyysi on nelikenttakartoitus, jonka avulla voidaan selvittaa yrityksen
sisdiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Sisaiset
ja ulkoiset tekijat kootaan kuvion mukaisesti nelikenttaan. SWOT-analyysin
avulla johtopaatosten ja toimenpiteiden tekeminen helpottuu. (Opetushallitus
2018.)

8.3 Tulosten seuranta

On tarkeda suunnitella viestinnan seurantaprosessi jo ennen kuin uutta markki-
nointiviestintdsuunnitelmaa toteutetaan. Isohookana (2007) on jakanut tulosten
seurantavaiheen kahteen osaan, tulosten mittaamiseen seka arviointiin ja hyo-
dyntdmiseen. Seurantatieto ei itsessdan riitd vaan se tulee myos analysoida,
sen perusteella tulee tehda johtopéatdksia ja paattdd mahdollisista jatkotoimen-

piteistd. Markkinointiviestinndn seurannan tarkoituksena on tuottaa tietoa, jota
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yritys voi hyédyntaa tulevaisuudessa. Markkinointiviestinnan seurannalla mita-
taan ja arvioidaan, saavutettiinko asetetut tavoitteet seka seurataan ajankayttéa

ja henkilostéresursseja. (Isohookana 2007, 116.)

Markkinointiviestinnan toimivuuden arviointi voi sindnséa olla hankalaa, mutta
onneksi tietoa seurantaa varten voidaan kerata eri lahteista. Yritys voi tehda itse
tutkimuksia ja selvityksia sek& hyodynt&é erilaisia tietopankkeja tai tutkimuspal-
veluita. Jotta markkinointiviestinta kehittyisi ja siihen kaytetyilla panoksilla saa-
taisiin aikaan mahdollisimman hyva tulos, tulisi paatdstentekijoiden kayttaa re-

sursseja my6s sen seurantaan. (Isohookana 2007, 120.)

Lahden Messut seuraa markkinointiviestinnén tuloksia lahinna analytiikan avul-
la. Analytiikan avulla voidaan selvittda useita eri tekijoita, jotka ovat vaikuttaneet
saavutettuihin tuloksiin. Lahden Messujen asiakkuudenhallintarekisteri toimii
ehkapa tarkeimpanad seurantavalineena henkildkohtaisen myyntitydn osalta.
Liséksi Lahden Messut seuraa aktiivisesti sosiaalisen median kanavissa julkai-
sujensa jako- ja tykkaysmaaria. Taman avulla Lahden Messut pystyy paattele-
maan miten hyvin julkaisut ovat otettu vastaan seka kiinnostavatko ja kannatta-

vatko ne.

9 Vuosikellon suunnittelu

Taman opinnaytetydén konkreettinen tulos on markkinointiviestinnan vuosikello
Raksa-messuille. Vuosikello on pyritty tekem&an niin, ettd se on kaytannonla-
heinen ja helposti ymmarrettava. Vuosikello on tehokas johtamisen tytkalu, jon-
ka avulla yhdistetaan sisaltoja ja aikatauluja. Vuosikello auttaa hallitsemaan
ajankayttda. Vuosikellon sijaan voidaan myos puhua yrityksen vuosikalenterista
tai vuosisyklistd. Markkinoinnin vuosikello auttaa suunnittelemaan, aikataulut-
tamaan ja toteuttamaan markkinointitoimenpiteitd. Vuosikellon avulla yritys pys-
tyy havaitsemaan nopeasti kuukausikohtaisesti maaritetyt tehtavat. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 59-62.)
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Tavoitteena on luoda vuosikello tukemaan Raksa-messutapahtuman markki-
nointia. Vuosikello (Liite 1) on Excel-taulukon muodossa helpon muokattavuu-
den vuoksi. Lisaksi Excel on jo entuudestaan tuttu sovellus toimeksiantajalle,
mika helpottaa vuosikellon kayttoa. Vuosikelloon méaaritellaan toimenpiteet ja
vastuuhenkilot jokaiselle kuukaudelle. Vuosikellosta selviavat myoés viestinnan
ja tiedottamisen ajankohdat. Markkinointiviestinnan keinoista vuosikelloon on
maaritelty ne keinot, joista yritykselle voisi olla hy6tya kuukausi- tai viikkotasolla.
Tarkoitus on sisallyttdd ne toimenpiteet, jotka muuten saattaisivat jaada teke-
matta ja aikatauluttaa seka ajastaa osa niista. Vuosikellon tarkoitus ei ole toimia

paivittdisena tydkaluna, vaan sen on tarkoitus vapauttaa aikaa muihin tehtaviin.

Markkinointiviestinnan vuosikello on suunniteltu kalenterivuodelle 2019, mutta
sen pohjaa voidaan kayttaa myos tulevien messutapahtumien markkinointivies-
tinnan suunnittelussa. Toimeksiantajan on mahdollista ottaa vuosikello kayttéon
heti. Vuosikellon kayttoonotto, paivittdminen ja seuraaminen jaévat yrityksen
vastuulle. Lahden Messut voi itse paattdd kuukausitasolla tekemistaan toimen-
piteista ja kirjata ne ylos taulukkoon. Vuosikello ei sovellu sellaisenaan markki-
nointiviestinnan toteuttamiseen, silla kaikkea on mahdotonta suunnitella vuotta
etukateen. Vuosikellosta on myds hyva tiedottaa kaikille tyontekijoille, silla se
vaikuttaa sisaisen viestinnan toimivuuteen. Vuosikello on luottamuksellinen ja
se julkaistaan vain yleisella tasolla. Yksityiskohtaisempi versio vuosikellosta

toimitetaan toimeksiantajalle sdhkoisessa muodossa.

10 Luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2018) mukaan tutkimus voi olla eettisesti
hyvaksyttava ja luotettava vain, jos tutkimus on suoritettu hyvan tieteellisen kay-
tannon eli HTK-ohjeistuksen mukaisesti. Tydssa tulee noudattaa huolellisuutta
ja rehellisyyttd. Muiden tutkijoiden t6ita tulee kunnioittaa ja niihin on viitattava
asianmukaisesti. Tytssa sovelletaan tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukais-
ta tiedonhankintamenetelmaa. Liséksi tyossa kaytetyn lahdeaineiston tulee olla
eettisesti kestavaa.



26

Luotettavuutta tdssa opinnaytetydssa mitataan haastatteluiden ja tytssa kaytet-
tyjen lahteiden kautta. Lahtein& tdssa opinnaytetydssa on kaytetty ensi- ja tois-
sijaisia kirja-, verkko- ja henkil6lahteita. Tydssa on pyritty huomioimaan lahtei-
den ajankohtaisuus, liséaksi on pyritty kayttamaan lahteina mahdollisimman uut-
ta kirjallisuutta. Lahdeaineistona on kaytetty myds 2000-luvun alussa julkaistua
kirjallisuutta. Tasta huolimatta opinnaytetydssa on kaytetty vain sellaista teoriaa,
joka ei vuosien saatossa ole vanhentunut. Kirjallisuuden lisdksi lahdeaineistona
on kayttanyt myos opinnaytetyon tekijan tydharjoittelun aikana oppimaa tietoa
sekad sahkdpostiviesteja toimeksiantajan kanssa. Raksa-messujen markkinointi-
viestinnan nykytilaa selvitettiin haastatteluiden avulla. Haastattelut onnistuivat
hyvin ja pyrkimyksien mukaan haastattelutilanteessa onnistuttiin pysyméaan
neutraalina. Puolueettomuuden lisdksi haastateltavia ei johdateltu toivottuun tai

haluttuun suuntaan.

Tassa opinnaytetydssa on kiinnitetty huomiota myoés tyén eettisyyteen. Teema-
haastatteluihin osallistuneet messuvieraat on pidetty anonyymeina. Heilta ei ole
kysytty nimia tai muita henkilttietoja. Lisaksi osallistuneille kerrottiin haastatte-
luiden kayttotarkoitus ennen haastatteluun osallistumista. Haastatteluista kerat-
ty materiaali on poistettu, eikd sitéd voida kayttdd muuhun tarkoitukseen. Opin-
naytetyon konkreettinen tuotos on markkinointiviestinnan vuosikello Raksa-
messutapahtumalle. Vuosikelloon on maaritetty markkinointiviestinnan toimen-
piteet, vastuuhenkilot sekd kaytettavat viestintdkanavat. Toimeksiantajan on
mahdollista ottaa vuosikello kayttdon heti. Vuosikello on toimeksiantajalle mark-
kinointiviestinn&n kilpailukeino ja siksi se on luottamuksellinen. Vuosikello (liite

1) julkaistaan vain yleisella tasolla.
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11 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tuotoksena oli markkinointiviestinnan vuosikello Raksa-
messutapahtumalle. Tavoitteena oli luoda kaytdnnénlaheinen vuosikello, josta
on hyotya toimeksiantajalle ja joka on mahdollista ottaa kayttoon heti. Vuosikel-
lon on tarkoitus toimia yhtend markkinointiviestinnan tyokaluna. Se toimii mark-
kinointiviestinnan aikataulutuksen ja suunnittelun tukena. Vuosikello on tehty
Excel-taulukon muotoon ja siihen on vaivatonta lisdtd ja muuttaa merkint6ja.
Vuosikellon toimivuutta on vaikea arvioida, mutta se luo mahdollisuuksia tark-
kailla markkinointiviestintdd kokonaisuutena. Liséksi vuosikello tekee markki-

nointiviestinnasta toimeksiantajalle helpommin lahestyttavan.

Raksa-messujen markkinointiviestintda selvitettiin teemahaastatteluiden avulla.
Haastatteluissa selvisi, mista ja miten asiakkaat l0ytavat tapahtuman. Haastat-
telut onnistuivat hyvin ja haastattelutilanteessa pysyttiin neutraalina eikd haasta-
teltavia johdateltu toivottuun tai haluttuun suuntaan. Haastateltavia oli yhteensa
12 henkilda. Haastatteluissa saavutettiin kyllaantymispiste, eli saadut vastauk-
sen alkoivat toistaa itsedaan. Tasta pystyttiin paattelemaan, ettéd haastateltavien
maara on riittava ja haastatteluja ei kannata enaa jatkaa. Haastattelukysymyk-
set olivat myds toimivia yhta kysymysta lukuun ottamatta. Haastatteluissa kysyt-
tiin, mika kasvattaisi houkuttelevaa ja positiivista mielikuvaa. Sana mielikuva ol
osittain lilan abstrakti ja olisi ollut jarkevdd muotoilla kysymys konkreettisem-
maksi, silla kysymyksella ei saatu kelvollisia vastauksia. Haastatteluiden tulok-
sien pohjalta tehtiin markkinointiviestinnan nykytila-analyysi, joka auttoi vuosi-

kellon luomisessa.

Opinnaytetyon tavoitteet saavutettiin ja tyon tuloksena syntyi markkinointivies-
tinn&n vuosikello. Vuosikelloon maaritetyt toiminnot luovat hyvan pohjan toi-
meksiantajalle Raksa-messujen markkinointiviestinndn suunnitteluun. Se on
Excel-taulukon muodossa ja toimeksiantaja voi halutessaan muokata vuosikel-
lon merkintoja. Vuosikelloa on mahdollista kayttaa myos tulevien messutapah-

tumien markkinoinnin ty6kaluna.
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Opinnaytetyon toimeksiantaja on suuri tapahtumatuotantoyhtio, joka tekee
markkinointia jo hyvin kokonaisvaltaisesti. Tdma loi hieman haasteita opinnayte-
tyon tekemiseen. Opinnéaytety6n tekijan on ollut hankalaa tuoda uusia nakokul-
mia ja kehitysideoita Raksa-messujen markkinointiviestinnan kehittdmiseen.
Trendien huomiointi on tarkedd Raksa-messujen teemojen suunnittelussa. Esi-
merkiksi ilmastonmuutos ja tietoisuus sen vaikutuksista on lisaantynyt, minka
seurauksena ihmisten kestava ajattelu on lisdantynyt. Lahden Messut onkin jo
valinnut kestavan rakentamisen teemoja seuraavaan tapahtumaan. Toivotta-

vasti tama houkuttelisi paikalle my6ds nuorempia kavijoita.

Markkinointiviestinta on laaja kokonaisuus, jonka laadukas toteuttaminen vaatii
ammattitaitoa ja huolellista suunnittelua. Se on jatkuva prosessi, joka vaatii ym-
paristbn seuraamista ja kykya reagoida muuttuviin tilanteisiin. Sen vuoksi vuosi-
kelloon maaritetyt toiminnot ja ajankohdat ovat enemmaénkin ehdotuksia ja
suuntaa antavia. Toimeksiantaja saa kayttoonsa kaytannoénlaheisen markkinoin-
tiviestinnan tyokalun, jonka kaytto ja seuranta jad toimeksiantajan vastuulle.
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Liite 2

Haastattelukysymykset

. Missa viestintakanavissa olet tormannyt Raksa-messuihin?

. Mikd Raksa-messujen mainonnassa herétti kiinnostuksen?

. Mink& kanavan mainontaan luotat eniten?

. Mitk& kanavat tavoittavat sinut parhaiten?

. Miké& vaikuttaa sinun ostopaatoksen tekoon?

. Minkalaisia mielikuvia Raksa-messut herattavat sinussa?

. Millainen mainonta vetoaa sinuun? Mika heréttaa mielenkiintosi?

. Missa kanavissa messutapahtumia tulisi mainostaa enemman?
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. Miké& sai sinut tulemaan juuri Lahden Raksa-messuille/Miksi et tullut?
10. Miksi kayt messuilla?

11. Mika kasvattaisi houkuttelevaa ja positiivista mielikuvaa?



