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suja sidosryhmien markkinointiviestintdan. Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Lah-
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Abstract

The thesis focuses on event marketing and aims to create solutions for stakeholders’
marketing communication. The thesis was made as an assignment to Lahden Messut.

The theme of the thesis occurred when the client of the thesis wanted to offer stake-
holders an easier way to market an event. The aim of the study was to examine the
needs the stakeholders had about necessities and tools, so that they could market an
event or attending it.

The theoretical section of the thesis deals with marketing communication both in gen-
eral and as digital communication. Additionally there is a section on event marketing.
Literature and online publications were used as material for the thesis.

The empirical section of the thesis includes a quantitative research study that was ex-
ploited, when creating solutions for the stakeholders’ communication. The data were
collected by interviewing by telephone four people who had experience in fair market-
ing and fairs.

The findings of the study show that electronic communication tools were the best op-
tion but also that new customers should be acquired by means of marketing. The im-
portant of role of marketing in an event came up in all answers. Based on the results
of the study, a two-week scheduling was made for the stakeholders about fair market-

ing.

Keywords

Event marketing, Marketing communication, Fair




SISALLYS

T JOHDANTO o 1
2 MARKKINOINTIVIESTINTA ..o, 3
2.1 MarKKINOINTI......coeee e e e et e e e e e e eeeeaeens 3
2.2 Markkinointiviestinta ja sen muodot.................uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 4
2.2.1  Henkildkohtainen myyntityd ........cooouniiiii i 5
Y N Y = 11 To o c= LSRR 6
2.2.3  MyynninediStAmMINEN ..........iiiiiiiiiiiiie e 7
2.2.4 Tiedotus- ja sUNdetoiminta.........cccoeviiiiiiiiiiii 8

2.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja vaikutus..................ouvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 9
24 Viestinnan suuNNIttelU..........cooo i 11
25 Digitaalinen VIieStiNta.............uuuiiiiiiiiiiiiiiiiii e 14
2.5.1 Sosiaalinen media viestinN8SSA...........oeiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeee e 14
2.5.2  FACEDOOK ... e 15
TG T [ 011 =T | 7= o 4 PP 17
2.5.4  VerkKOSIVUL ... e 17
2.5.5 Optimointi ja hakKuKONENAKYVYYS .....ccooiiiiiiiiiiiiiiie e 18

2.6 Kokemus- ja vaikuttajamarkKinointi .................eevieiiiiiiiiiiiiiiiiceeeeeeeeeeeeeeeee 19

3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI ... 20
3.1 Tapahtuman Jarestaminen ... 20
3.2 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointia .............ccccccoiiiii 21
3.3 MessUutapahtuma ....... oo e 23

4 CASE: CARAVAN- MESSUT ..o, 25
4.1 Lahden Messut & KOKO Lahti Oy ........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 25
4.2 Tutkimusmenetelma ... e 25
4.3 Haastattelun KUIKU ......... e 27
4.4 Haastattelun tUlOKSEt ... ..o 27
4.5 Tutkimuksen [uotettavuUS ... 32
4.6 Johtopaatdkset ja pohdinta..........ooooi 33

5 YHTEENVET O . 35
LA HTEET . oottt ettt et e et e ettt e et e et et e ae et e e eteeteeaeeneennas 37

L T T B E T ettt e e e e e e e e e e e et e e e e e e e et e eeeeeeeeeees 41



1 JOHDANTO

Tapahtumien markkinointi on tapahtuman onnistumisen kannalta tarkeaa. Tapahtuman
markkinoinnin vastuu on siirtynyt ynd enemman myos yhteistydkumppaneille seka sidos-
ryhmille, jotta kaikki potentiaaliset asiakkaat saataisiin tavoitettua. Markkinoinnin vastuu
on jakaantunut tapahtumajarjestajan markkinointitiimiltd myds sidosryhmille. Sidosryhmilta
saattaa tulla palautetta kavijamaarien vahyydesta, koska jarjestajan oma markkinointi ei
ole tavoittanut kaikkia potentiaalisia asiakkaita. Tassa kohtaa sidosryhmien pitaisi ottaa

vastuuta ja mainostaa tapahtumaa omissa markkinointikanavissaan.

Opinnaytetydn aiheena on kehittda ratkaisuja sidosryhmien markkinointiviestintdan. Aihe
valikoitui Lahden Messujen tarpeesta tuottaa heille markkinointia edistavia ratkaisuja. Ta-
voitteena on luoda valmis aikataulutus sidosryhmille, milloin, missa ja mita julkaistaan. Ai-

kataulutuksen on tarkoitus tukea Lahden Messujen tapahtuman markkinointia.

Opinnaytetydn tutkimusongelmana on, kuinka sidosryhmat saadaan sitoutettua tapahtu-

man markkinointiin. Sitoutumisella tarkoitetaan sita, ettda myds sidosryhmat osallistuisivat
aktiivisemmin tapahtuman markkinointiin. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, kuinka si-
dosryhmille saataisiin mahdollisimman helppo tapa markkinoida tapahtumaa seka minka-

laisia tarpeita sidosryhmilla on tapahtuman markkinointiin.

TyOssa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista haastattelututkimusta. Tutkimuksessa haas-
tateltiin messuilla olleita naytteilleasettajia. Haastatteluissa heidan mielipiteitdan seka aja-
tuksiaan. Sidosryhmien tueksi tehddan sosiaalista mediaa koskeva suunnitelma, jonka

avulla tapahtuman markkinointi olisi helpompaa. Tutkimuksen rakenne esitelldaan kuvi-

oissa 1.
4 N ' N 4 N\ ' N
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Markkinointi
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KUVIO 1. Opinnaytetydn viitekehys

Johdantokappaleessa on esiteltyna opinnaytetyon aihe, taustat, tutkimuksessa kaytettava
tutkimusmenetelma seka tutkimusongelma. Seuraavat kaksi kappaletta ovat tydn teoria-

osuutta, jonka jalkeen siirrytadn tyon empiiriseen osuuteen seka caseen-osuuteen, joka



kasittelee Caravan- messuja. Teoriaosuudessa on kaytetty markkinoinnin ja tapahtuman
jarjestamisen kotimaista seka ulkomaista materiaalia. Lisaksi tydssa on kaytetty verkko-
l&hteitd. Ensimmainen teoriaosuus kasittelee markkinointiviestintaa ja toisessa syvenny-
tdan tapahtumamarkkinointiin. Markkinointiviestinnassa tarkastellaan vain sosiaalisen me-
dian kanavista Facebookia seka Instagramia, koska ne ovat messumarkkinoinnin kannalta
helpoimmat ja yleisimmat kanavat. Empiirinen osuus sisaltaa tutkimuksen toteuttamisvai-

heen, tulokset ja johtopaatokset. Tyon yhteenveto esitetdan kappaleessa viisi.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Markkinointi

Markkinointia voi tarkastella eri ndkdkulmista ja markkinoinnin sisalté muuttuu siten, mista
nakokulmasta tarkastelee asiaa. Markkinoinnin tieteelliseen perustaan voidaan kayttaa
niin psykologiaa kuin matematiikkaa. Markkinointia maaritelmana voidaan pitaa ajatusta-
pana, jonka tavoitteena on, ettd saadaan rakennettua kilpailuetuperusteinen tarjonta, syn-
nytettyd kohdejoukon tietoisuus seka luotua ensikaupan jalkeinen toiminta, jolla pyritaan

syventdmaan asiakassuhteita. (Rope 2000, 25-41.)

Taman hetkinen markkinointiajattelu painottaa kokonaisvaltaisuutta. Yrityksen tulee aja-
tella ja toimia markkinointiorientoituneesti, mikali halutaan menestya markkinoilla. Yrityk-
sen markkinointiajattelussa tulee miettid, mika rooli viestinnalla on. Sitd maarittelee se,
minkalainen on ajattelun suuntaus. Onko kyse sitten tuotantosuuntaisesta, myyntisuuntai-

sesta vaiko asiakassuuntaisesta ajattelusta. (Isohookana 2007, 36-38.)

Markkinointi on ihmisten seka sosiaalisten tarpeiden tunnistamista. Markkinoinnissa kay-
tetdan markkinointimixia, milla tarkoitetaan neljaa P:ta, jotka tulevat englannista product,
price, place, promotion. Eli tuote, hinta, saatavuus sekd menekinedistaminen/markkinointi-
viestinta. Modernissa markkinoinnissa tulee ottaa huomioon muun muassa ihmiset ja pro-

sessit eli people ja processes. (Kotler & Keller 2016, 27—-49.)

Tuotteena on se, mita asiakkaalle tarjotaan eli tavara, palvelu tai tapahtuma (liskola-Ke-
sonen 2004, 55). Tapahtumaa voidaan lahestya nakdkulmasta, ettd se on palvelutuote,
jonka peruspalvelupakettiin kuuluu lisapalveluita kuten ravintolapalvelut. Tapahtumalla tu-
lee olla ydinpalvelu, jonka yhteyteen nama lisapalvelut sekd mahdolliset tukipalvelut liite-
taan. (liskola-Kesonen 2004, 16-17.)

Hinta muodostuu Iahtéhinnasta, alennuksista, maksuehdoista sekd maksuajasta (Kotler &
Keller 2016, 47). Hinnoittelu tapahtuman osalta tulee hoitaa suunnitellusti ja miettia kaikki
paatokset ennen tapahtumaa. Alennusten kanssa tulee olla tarkkana, jotta ollaan tasapuo-

lisia asiakkaita kohtaan. (liskola-Kesonen 2004, 55.)

Tuotteen saatavuuden tulee olla helppoa. Tapahtuman jarjestajan tehtavana on miettia,
kuinka tapahtuma tavoittaa erilaiset kohderyhmat ja kuinka se saadaan heille myytya.
Messutapahtumassa tulee miettia, kuinka naytteilleasettaja saadaan varaamaan osasto
tai kuinka yleis6 voi ostaa paasylippunsa. (liskola-Kesonen 2004, 55.) Saatavuuteen vai-
kuttavat sijainti, kattavuus seka kuljetus. Eli sellaisia tekij6ita, mitka vaikuttavat jokaisen

ihmisen paatoksiin osallistua tapahtumaan. (Kotler & Keller 2016, 47.)



Neljas P eli promotion voidaan kasittdd markkinointiviestintana. Viestinnan pyrkimyksena
on tarkoituksena saada aikaan yhteinen kasitys tuotteesta tai yrityksesta lahettajan ja vas-
taanottajan valille. (Vuokko 2003, 12). Promotion pitda sisalldédn suoramarkkinointia,
myyntid, mainontaa sekd myynninedistamista (Kotler & Keller 2016, 47). Keinot, milla saa-
vutetaan markkinointiviestinnan kannalta hyva kokonaisuus, ovat sitouttaminen, tiedotta-
minen seka mainonta. Markkinointiviestinnalla pyritdan kertomaan tapahtumasta ja sen

tarjoamista palveluista seka tuotteista. (liskola-Kesonen 2004, 56.)
2.2 Markkinointiviestinta ja sen muodot

Markkinointiviestinnalla on tarkoitus tehda yritys ja sen tuotteet tai palvelut nakyvaksi.
Viestinnan avulla pyritdan luomaan yrityskuvaa seka lisaamaan asiakkaiden tietoutta hin-
noista, ostopaikoista seka tuotteista. Markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaan eri vies-
tinndn muotoon, jotka ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistaminen
seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinoijan on itse valittava viestinnan muoto eri tilan-
teen ja kohderyhman mukaan, koska viestintdsuunnitelmat tehdaan usein juuri kohderyh-

mien mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-305.)

Tamanhetkisellda markkinointiajattelulla pyritdan nostamaan esille pitkaaikaisten asiakas-
suhteiden tarkeys. Tavoitteena on pyrkia vaikuttamaan tuotteen tai palvelun myyntiin joko
valillisesti tai suoraan. Verkkoviestinta on ollut kasvussa ja se vaatii erikoisosaamista. Sita
pyritdan hyddyntamaan yha enemman yritysten markkinointiviestinnassa. Markkinointi-
viestinnan tulee tukea yrityksen markkinointia. (Isohookana 2007, 62-64, 132.) Markki-
nointiviestinta on yleisoon keskittynytta toimintaa, minka takia tuotemerkkien ja organisaa-

tioiden esittely yleisélle tapahtuu viestinnan kautta (Fill 2005, 9).

Markkinointiviestinnan pohjan tulee rakentua organisaation tavoiteprofiilin, arvojen seka
haluttujen mielikuvien mukaan. Tapahtumat, sponsorointi ja promootiot ovat hyvia markki-
nointivalineita perinteisten viestinnan ja mainonnan lisaksi. Jokaisen yrityksen tulisi miettia
mitd markkinointivalinetta kannattaa kayttaa tavoittaakseen eri kohderyhmiansa. Markki-
nointiviestinnasta tulisi kerata palautetta, jotta pystyttaisiin kehittdmaan sita jatkossa.
(Vallo & Hayrinen 2008, 32-34.)

Vuokon (2003, 67—75) mukaan markkinointiviestinnan hyvyytta tai laatua tarkastellessa,
tulisi miettia, miltd kannalta asiaa tarkastelee. Onko kyseessa kanava, lahettaja vaiko vas-
taanottaja? Vastaanottaja arvioi viestintdad sen muodon tai sisallén perusteella, kun taas
lahettaja on saattanut kayttéda ulkopuolisia tahoja suunnitellessaan omaa markkinointivies-

tintaa.



Markkinoinnin viestintakeinoja on miltein rajaton maara. Taman takia olisi tarkeata yrityk-
sen nakodkulmasta tarkastella niitd kokonaisuutena muodostaen heille itselleen sopiva rat-
kaisu. Sopivalla tarkoitetaan sita, ettéd otetaan huomioon yrityksen resurssit ja tavoitteet.
Viestintaa tulisi siis kasitelld kokonaisuutena, mutta myds pienemmissa osissa. (Rope
2000, 277-279.)

Integroitu markkinointiviestinta-termi tulee esille nykyajan oppikirjoissa, eika enaa puhuta
valttamatta markkinointiviestinnasta. Integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan
sita, ettd markkinoinnin instrumentteja kaytetdan sopusoinnussa suunnitellusti, asiakas-
lahtoisyytta unohtamatta. Markkinoinnin instrumentteja esitelldan tulevissa alaluvuissa. In-
tegroidun markkinointiviestinnan pyrkimyksena on varmistaa, ettd brandikohtaamiset ovat
konsistensseja seka relevantteja, joita asiakkaat kokevat. Markkinointiviestinnan integ-
rointi on tullut yha tarkeammaksi digitaalisen markkinointiviestinnan kehittymisen myota.
(Karjaluoto 2010, 10-11.)

2.2.1 Henkilokohtainen myyntityo

Myyntity6lla tarkoitetaan prosessia, jonka tavoitteena on tuottaa arvoa asiakkaalle niin,
etta asiakas jatkaisi yrityksen asiakkaana. MyyntityGta on kahta erilaista, mitka ovat kent-
tamyynti ja toimipaikkamyynti. Eli joko myyja menee asiakkaan luo tai asiakas tulee myy-
jan luokse. (Bergstrom & Leppanen 2015, 371-377.) Yleisesti henkilokohtainen myynti-
tyon kuva on kovaa myyntia, royhkeaa ja tungettelevaa toimintaa, mika saa kuluttajat
hammennyksiin. Onneksi kuitenkin tdma kuva myyjasta on siirtynyt ammattimaisen myy-

jan alta pois ja myyjan rooli on tullut tarkedmmaksi viestinnassa. (Fill 2005, 762.)

Henkilokohtainen myyntityd on asiakkaan ja yrityksen tyontekijan valinen viestintapro-
sessi, joka tapahtuu joko kasvotusten tai puhelimitse. Henkilokohtaisessa myyntityossa ei
ole kohteena suurta joukkoa vaan yleensa vain joko yksi tai muutamia henkiléita tai pieni
ryhma samanaikaisesti. (Vuokko 2003, 168—192.)

Henkilékohtaista myyntia tehdessa voi Kotlerin ja Kellerin (2016, 673—-674) esittdmasta
kuuden kohdan muistilistasta olla hy6tya. Ensin tarvitsee etsid potentiaalisia asiakkaita ja
suorittaa vield heille karsintaa. Seuraavaa askel on lahestyminen, minka jalkeen tulee
suorittaa tuotteen tai palvelun esittely. Tulee myo6s varautua kohdassa nelja tuleviin myyn-
nin vastustamisiin ja kieltaytymisiin. Kohdasta viisi 16ytyy kauppojen sinetdiminen ja vii-
meisena tulee muistaa tehda seurantaa ja asiakassuhteen yllapitoa koskevia toimenpi-

teita.



Myyjan on hyva olla tietoinen asiakkaasta seka hanen ongelmista ja tarpeista, koska
myyntity6lla ei tdhdata vain yhteen ostotapahtumaan, vaan pyritdan saamaan asiakas-
suhde mahdollisimman pitkakestoiseksi. Myyntitilanteessa myyjan rooli on suuri, koska
siina asiakkaalle muodostuu kuva yrityksesta. Myyntitilanteessa itse myyntiprosessi on sa-
mankaltainen, oli sitten kyse puhelinmyynnista tai kulutustavaroiden suoramyynnista. Kai-
kissa myyntitilanteissa ei kuitenkaan kayda lapi prosessin kaikkia vaiheita. Esimerkiksi pu-
helinmyynnissa tulee kartoittaa prospekteja seka valmistautua myyntiprosessiin, kun taas
kulutustavaroiden suoramyynnissa asiakas tulee tarpeiden kanssa myyjan luokse, joka
suorittaa presentaation eli esittelyn, kuten esimerkiksi asunnon ostossa. (Isohookana
2007, 133-139.)

2.2.2 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan tiedottamista, jolla on tavoitteet esimerkiksi palveluista tai tava-
roista. Tiedottaminen tuotteista tapahtuu joukkoviestintavalineiden kautta, minka tarkoituk-
sena on saavuttaa mahdollisimman suuri joukko ihmisia. Mainonta voi olla pitka- seka ly-
hytkestoista, riippuen siitd mista halutaan viestia. Oli sitten kyse minka pituisesta mainon-
nasta tahansa, niin viestinnassa tulisi kayttad samanlaisia raameja, kuten varit ja kirjain-
tyypit. (Bergstrém & Leppanen 2015, 309-310.) Mainonnan pyrkimyksena on vaikuttaa sii-
hen, minkalaisia mielikuvia ihmisilla on yrityksesta. Mainonnan tavoitteet tulee maaritella

tarkasti ja niiden maarittdminen ohjaa suunnittelua. (Vuokko 2003, 193—-200.)

On olemassa kaksi erilaista mainontatapaa, jotka ovat suora- ja mediamainonta. Suora-
mainonnalla tarkoitetaan markkinointia, jossa pyritddn markkinoimaan suoraan asiak-
kaalle. Tallainen kanava on esimerkiksi telemarkkinointi. Suoramainonta on markkinointi-
viestintaa tukevaa toimintaa, koska mainostaja pystyy itse valitsemaan ajankohdan. Me-
diamainontaan sen sijaan voidaan lukea lehti-, radio-, ulko- seka televisiomainonta. (Iso-
hookana 2007, 139-158.)

Sanomalehtien liiton tekeman tutkimuksen mukaan painetun mainonnan osuus mainonta-
kanavien kaytdsta on edelleen suurin osuus, mutta verkkomainonnan osuus lahestyy pai-
netun median lukuja. Silti yli puolet tutkimukseen vastanneista kayttaisi mieluiten painet-
tua lehtimainontaa. (Sanomalehtien liitto 2017.) Sanomalehtien avulla saa paikallisesti ta-
voitettua kohderyhman, minka vuoksi yritykset suosivat juuri tdtd mediaa. Suurten kaup-
paketjujen lukuisat mainokset lehdissa nostavat sanomalehtien osuutta medioita vertail-
lessa. (Vuokko 2003, 200-201.)

Radiomainonta soveltuu hyvin palveluiden seka tuotteiden mainostamiseen, mutta se vaa-

tii muita medioita tuekseen. Radiomainonnassa tulee muistaa riittavat toistomaarat seka



mahdollisimman yksinkertainen viesti. Sita pidetdan vielakin suosittuna mediana suoma-
laisten keskuudessa, koska melkein 80% heista kuuntelevat paivittain radiota. Mainoksia
myydaan 30 sekunnin mittaisina spotteina, jolle radioasema maarittaa perushinnan. Ra-
diomainonnan tueksi voidaan ottaa televisiomainonta. Televisiomainonnalla tavoitetaan
viikoittain miltei jokainen suomalainen. Televisiomainonnan hyotyja ovat, etta saadaan
seka kuvan ettd danen avulla valitettya viestia. Huonoja puolia sen sijaan ovat, etta se
vaatii korkeita kustannuksia seka muuttuvan mediakayttaytymisen haitat. Televisiomai-
nontaa tehdessa on mietittava mika on mainostajan kohderyhma ja viesti seka varattava

aikaa tarpeeksi kaikelle suunnittelulle seka tuotannolle. (Karjaluoto 2010, 108-112.)

Ulkomainonnalla tarkoitetaan kaikkea ulkona tapahtuvaa mainontaa. Mainontaa voi nahda
katupylvaissa, linja-autoissa, takseissa tai vaikkapa hiihtokeskuksissa tai muilla tapahtu-
mapaikoilla. Ulkomainonta on erinomainen valine markkinoida tapahtumia, koska se on
tehokas muoto mainostaa kaupungeissa ja tavoittavuus on hyva. Ulkomainonnalla saa-
daan paljon toistoja, koska esimerkiksi linja-auto mainonnalla ihmiset nédkevat mainoksia
mennessaan toihin ja illalla kun palaa kotiin. Toistettavuutta saadaan lisaa, jos sama mai-

nos on useammassa eri paikassa. (Isohookana 2007, 154-156.)

Tapahtumamainonnan tarkeimpana tavoitteena on paneutua siihen, kuinka tapahtumaa
markkinoidaan sen kohderyhmalle. Messutapahtumat voidaan lukea myynninedistami-
seen liittyvana mainontana. (Raninen & Rautio 2003, 309-312.) Tapahtuman mainon-
nassa tulee viestia sisaisesti kuin ulkoisesti. Ulkoisia kanavia ovat lehdisto-, media- seka
suoramainonta. Tulee miettia mita kanavaa kayttaa tapahtumasta riippuen. Kanavaa valit-
taessa pitda miettia, mista voitaisiin tavoittaa parhaiten juuri sen tapahtuman kohderyhma.
(Vallo & Hayrinen 2008, 53-55.)

Sosiaalinen media on mainonnan ja viestinnan kanava, mutta myos tarkea lahde inspiraa-
tion seka datan osalta. Sosiaalista mediaa voidaan seurata erilaisilla tykaluilla ja sen
kautta pystytddn myds mittaamaan sosiaalisen median tuloksia. Seurannan ja mittaami-

sen avulla pystytaan kehittdmaan markkinointia liiketoimintaa edistavasti. (Dagmar 2018.)
2.2.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisesta voidaan puhua myds menekinedistamisena. Edistamisella pyritddn
tarjoamaan yllykkeita, jotka lisaavat tuotteiden ja palveluiden myyntia. Yllykkeilla tarkoite-
taan tarjouksia tai mahdollisuuksia hyotya ostotapahtuman yhteydessa. Myynninedistami-
nen on toimintaa, joka tukee myds hyvin myyntity6ta, koska myyja tuottaa asiakkaalle jo-
takin lisdarvoa kaupan yhteyteen. Myodskin mainonta ja myynninedistaminen kulkevat kasi

kédessa, koska mainonnalla annetaan syy ostaa ja menekinedistaminen antaa yllykkeen.



Naiden vaikutuksia tulisi arvioida yhteisvaikutuksina, koska mainonnan roolia on vaikeaa

arvioida tassa tilanteessa pelkastaan. (Vuokko 2003, 246-250.)

Myynninedistamisen tavoitteena on saada lisattya yrityksen tuotteiden seka palveluiden
myyntid niin asiakkaan ostohalukkuuden kuin myyjien resurssien puolesta. Oman myynti-
organisaation tukeminen on tarkeaa. Tahan valineena ovat myyntikokoukset, missa myy-
jat saavat vaihtaa omia kokemuksiaan seka kuulevat yrityksen myynnin tavoitteista ja tu-
loksista. MyOs jakelutien seka jalleenmyyjien tukeminen on suotavaa ja heidan kanssaan
voidaan tehda yhteisia markkinointikampanjoita. Yksi loistava myynninedistdmismuoto on
my0s erilaiset tapahtumat, kuten messut, sponsorointitapahtumat seka promootiokiertu-
eet. (Isohookana 2007, 161-172.) Digitaalinen markkinointi antaa mahdollisuuden parem-
paan ja monipuolisempaan myynninedistamiseen tapahtumien, kilpailuiden seka promoo-
tioiden osalta. Itse tapahtuman aikana pystyy myos vaikuttamaan reaaliaikaisesti tuotta-
malla sisaltda tapahtumasta eri kanavissa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006,
140-141.)

Myynninedistamisen yhteydessa voidaan jarjestaa markkinointikilpailuita niin myyjakun-
nalle kuin loppuasiakaskunnalle. Myyjakilpailulla tarkoitetaan, etta se kuka myy eniten jo-
takin tuotetta saa jonkinlaisen palkinnon, joka voi olla henkildkohtainen tai yksikkokohtai-
nen. Kilpailulla saadaan aikaan siis myyntia edistavaa toimintaa. Loppuasiakaskuntaa
koskevaa kilpailua voidaan kutsua kuluttajakilpailuksi. Kuluttajakilpailussa voidaan esimer-
kiksi arpoa tuotteen tai palvelun ostajien kesken jokin palkinto. Kuluttajakilpailuihin voi-
daan myo0s rinnastaa erilaiset kylkigismarkkinointiin liittyvat asiat. Kylkidisella tarkoitetaan

kaupan yhteydessa saatua ilmaisetua. (Rope 2000, 366—-370.)
2.2.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla on sisaisia seka ulkoisia sidosryhmia, joita ovat tyontekijat,
asiakkaat ja erilaiset jarjestot seka yhteisot. Jokaista sidosryhmaa tulee Iahestya eri ta-
valla ja heille ei voi viestia kaikille samoin keinoin. Tiedotus- ja suhdetoiminta tulee olla
osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa. (Fill 2005, 682—688.) Toiminnan tavoitteena on
myonteisen suhtautumisen lisddminen seka suhteiden luonti sidosryhmiin ja niiden suhtei-
den yllapito (Bergstrom & Leppanen 2015, 414). PR-suhdetoimintaa tarkasteltaessa on
seurattava tehtavalistaa, joka sisaltaa uusien tuotteiden lanseerausta, yrityskuvan raken-
tamista seka mielenkiinnon rakentamista tuoteryhmia kohtaan. (Kotler & Keller 2016,
629).

Keinoja, joilla pystytdan saavuttamaan sisdisen suhdetoiminnan tavoitteet, ovat avoin tie-

dottaminen henkildstdlle yrityksen asioista. Sen liséksi tulisi sitouttaa ja luoda tunne, etta



jokainen tyontekija on tarkea. Henkiloston arvostamiseen kuuluu esimerkiksi heidan paas-
taminen daneen kokouksissa ja tiedotustilaisuuksissa. Ulkoisessa suhdetoiminnassa taas
vaikutettava joukko on suurempi, johon kuuluu tavarantoimittajia, rahoittajia seka tarkeim-
pana asiakkaat. Jokaiselle kohderyhmalle tulee luoda tavoitteensa ja edeta niita kohti.
Keinoja, joilla tavoitteet saavutetaan ovat niin ikdan avoimuus ja informaation tarjoaminen.
Myos ulkoisille sidosryhmille tulee luotua tunne, ettd he ovat tarkeassa osassa yritysta.
(Vuokko 2003, 278-287.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan taustalla on kaksi keskeista kasitetta, mitka ovat nakyvyys
seka suhteiden muodostuminen. Naita viestintdmuotoja voidaan kasitellda myos erikseen,
koska ne ovat toiminnallisesti erilaisia. Suhdetoiminnassa pyritdan edistdmaan viestinnalla
erilaisia suhteita ja tiedotustoiminnassa pyritaan tiedottamaan eri asioista niin sisdisesti

kuin ulkoisestikin, mika on lahes aina ei-maksettua viestintaa. (Rope 2000, 353—-365.)

Sponsorointi voidaan lukea osaksi suhdetoimintaa. Sponsorointi on mainontaa, joka on
maksettua mainostilaa esimerkiksi urheilussa tai tapahtumissa. Sponsoroinnilla ja mainon-
nalla on kuitenkin omat eronsa. Sponsoroinnilla pystytdan vaikuttamaan epasuorasti, eika
sita pystyta helposti kontrolloida. Tarkeimpia eroja mainonnan ja sponsoroinnin valilla ovat
kontrolloitavuuden lisaksi yleison reaktiot seka sanoman muodostuminen. Toisaalta kulut-
tajilla on mieltymys siita, ettd sponsorointi on mainontaa. Sponsoroinnilla pystytdan anta-
maan vain lyhyt viesti. Sponsoroinnin tavoitteena tulisi olla yrityksen brandin tunnettavuu-
den lisddminen sekad mydnteisten viestien valittdminen. Suurien tapahtumien kuten Le
Tour De France tai yksittdisen joukkueen sponsorointi tuo lisda nakyvyytta. Sponsorointi
ei itsessaan ole riittava markkinointiviestinnan osa-alue vaan se tarvitsee muusta mainon-
nasta tukea. Erilaiset tapahtumat ovat oiva paikka myds sponsorointisuhteille hankkia na-
kyvyytta. (Karjaluoto 2010, 55-60.)

2.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja vaikutus

Markkinointiviestinnan tavoitteita on hyva tarkastella monesta eri nakokulmasta. Tavoittei-

den asettamisessa voidaan kayttda apuna DAGMAR-mallia, jota kutsutaan viestinnan por-
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rasmalliksi. Tassa porrasmallissa pystytaan asettamaan jokaiselle askelmalle omat vies-
tinnalliset tavoitteensa. Porrasmalli on esitetty kuviossa 2. Mallin lopullisena tavoitteena

on saada asiakas askelma askelmalta ostamaan tuote. (Rope 2000, 279.)

Sitoutunut
suosittelija

Uusintaosto

Ensiosto

Kiinnostus

Tunteminen

Tietoisuus

Tietamattomyys

KUVIO 2. Markkinointiviestinnan vaikutusprosessi (mukaillen Rope 2000, 280).

Markkinointiviestinnassa tulee priorisoida organisaation tavoittelemat mainonnan vaikutuk-
set. Tavoiteltuja vaikutuksia voivat olla esimerkiksi tunnettavuuden parantaminen, asiak-
kaiden vakuuttaminen tuotteiden ja yrityksen hyvyydesta seka, etta asiakkaat saadaan te-
kemaan tilauksia. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan viestinnalta onnistuneita
vaikutusprosesseja. Jotta paastaan onnistuneisiin prosesseihin, viestinnan lahettajalta tar-
vitaan hyvaa motivaatiota tehda ja kayttaa aikaa viestinnan toteuttamiseen. Jotta ongel-
makohtia voidaan kehittda, tulee palautetta kerata viestinnan toiminnasta. Lahettajan tulee
myds tuntea kohderyhmansa, jotta han osaa viestia oikeissa kanavissa. (Vuokko 2003,
27-32.)

Viestinnalla tulee saada aikaan tietoisuus-, tuntemis-, asenne- ja kokeiluvaikutuksen li-
saksi uusintaosto ja suosittelijasuhteen luomisvaikutuksia. Tata voidaan kutsua vaikutus-
prosessiksi, jossa kuluttajalle kerrotaan ensin tietoa tuotteista ja palveluista, minka jalkeen
prosessin pitaisi paattya siten, etta asiakkaasta tulee sitoutunut suosittelija. Tama olisi siis
ihannetilanne. (Rope 2000, 279-281.)

Kohderyhmia valittaessa on tarkeaa tiedostaa, minkalaisilla markkinoilla toimitaan ja

kuinka yritys on segmentoinut markkinat. Tavoitteiden saavuttamiseksi on tarkeaa Ioytaa
yritykselle oikeat kohderyhmat. Tavoitteita voi olla mikro- seka makrotasolla. Mikrotasolla
voidaan puhua asiakkaiden reaktioista ostojen seka kokeilujen jalkeen asetetuista tavoit-

teista. Makrotasolla puolestaan taas keskitytaan lopulliseen tavoitteeseen eli myyntiin



11

seka voittoon. Tavoitteiden lisaksi tulee asettaa valitavoitteita, koska ei voida odottaa os-
topaatosta ennen kuin asiakkaat tietavat edes tuotteesta tai palvelusta. Mikrotason mal-
leille (mm. DAGMAR-malli) yhtendista on se, ettd jokaisessa siirrytaan tietamattomyy-
desta tietoisuuteen ja sité kautta voidaan paasta toimintaan eli ostotapahtumaan. (Isohoo-
kana 2007, 98-102.)

2.4 Viestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelussa voidaan kayttda samoja asioita kuin markkinoinnin
suunnittelussa. Suunnitteluprosessin soveltamiseen liittyvia seikkoja ovat yrityksen koko,
markkina-alue tai esimerkiksi toimiala. Suunnittelussa keskeisena ajatuksena on se, etta
silld varaudutaan systemaattisesti tulevaisuuden varalle. Markkinointiviestintda tehdaan
samoilla keinoilla kuin yrityksen markkinointia, mutta viestintd on markkinoinnissa oma
osuutensa. (Rope 2000, 460-464.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu voidaan jakaa tasoihin, jotka alkavat yrityksen strategi-
sesta suunnittelusta ja paattyvat yksittaisten keinojen suunnitteluun. Viestinnan ei tule olla
irrallisia toimenpiteitd, vaan kaiken viestinnan tulisi tukea yrityksen strategiaa ja tavoitteita.
Suunnittelussa tulee ottaa huomioon niin sisdinen kuin ulkoinen viestinta, jotta kaikki vies-
tinta olisi yhdenmukaista. Suunnitteluprosessissa tarvitsee edetéa vaihe vaiheelta. Ensim-
maisena tulee tehda selkea nykytilan analyysi, minka jalkeen voidaan aloittaa suunnittelu.
Loistava valine suunnitteluun on esimerkiksi SWOT-analyysi. Suunnittelussa tulee ottaa
huomioon viestinnan tavoitteet, sanoma, kohderyhmat ja keinot, milla viestintaa tehdaan.
Taman jalkeen alkaa toteutus, jonka aikana tulee tehda seurantaa. Seurannan jalkeen
voidaan aloittaa prosessi alusta, missa nykytilanteena on seurannan tulokset. (Isohoo-
kana 2007, 91-98.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun tulee sisaltaa aikataulutus, resurssit ja viestintaa kos-
keva budjetti. Viestinnan tehoon I0ytyy kolme vaikuttavaa tekijaa: kohderyhma, ymparisto
ja arsyke. Eli kenelle viestintaa pyritdan kohdentamaan ja missa kanavissa. Arsyketta yri-
tys voi muokata sanoman seka kanavan mukaan, mutta ymparistéon yrityksen on lahes
mahdotonta vaikuttaa. Suunnitellessa messuosastoa joudutaan miettimaan erilaisia asi-
oita kuin markkinointiviestinnan suunnittelussa. Kuitenkin jokaisessa tilanteessa pyritdan
ratkaisemaan tilannekohtaista tehtavaa seka parantamaan yrityskuvaa. (Vuokko 2003,
131-134.)

Suunnittelun Iahtékohtana pidetdan yleensa budjettia, mutta oikeasti pitaisi Iahestya kysy-

myksen kautta, ettd miksi markkinointiviestintaa ylipaataan tehdaan. Aluksi tulisi maarittaa
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tavoitteet ja pyrkia linkittdmaan ne markkinointistrategioihin. Suunnittelussa tulisi edeta ky-
symysten kautta aloittaen, ettd miksi, mita, miten ja missa, kuinka paljon ja kuinka teho-
kasta markkinointiviestintd on? Yksittaisessa markkinointikampanjassa suunnittelu pitaa
sisalldan samat vaiheet kuin markkinointiviestintda suunnitellessa. (Karjaluoto 2010, 20—
21.)

Messuille osallistuttaessa tulee suunnitella viestintaa niin ennen kuin jalkeen messujen.
Lisaksi viestinnasta on huolehdittava messujen aikana. Messuviestintaa suunnitellessa tu-
lee ottaa huomioon sisainen ja ulkoinen tiedottaminen, mainonta, mutta myds tiedonkeruu
ja kontaktien yllapitaminen jalkihoidon avulla. Naytteilleasettajan tulee auttaa messujarjes-
tajaa mainostamalla tapahtumassa mukana oloaan omille kohderyhmilleen omilla kanavil-
laan, koska se edesauttaa naytteilleasettajan omien tavoitteiden saavuttamista. Suurin
vastuu messutapahtuman mainonnasta on kuitenkin messujarjestajalla. Ennen messuja
yrityksen tulee kiinnittad huomiota tiedotusvalineisiin, asiakkaisiin, mainontaan seka sisai-
seen tiedottamiseen yrityksessa. Haluttuja ja potentiaalisia asiakkaita voidaan kutsua
messuille asiakaskorteilla, mutta naytteilleasettajan olisi hyva huomioida myos omia tar-
keimpia sidosryhmiaan kutsuilla. Messujen aikana tulee hoitaa informointia ja pyrkia tie-
dottamaan asiakkaille messuosastolla olevan oheismateriaalin avulla. Osastolla jaettavan
esitteen pitaisi antaa kattavasti, mutta lyhyesti tietoa yrityksesta. Viestinta messujen jal-
keen on tarkedssa roolissa yrityksen luotettavuuden seka imagon kannalta. Kontakteista
ja jo tarjousta pyytaneista asiakkaista on pidettava hyvaa huolta, jotta ne saadaan hyo-
dynnettya. Sisaisella viestinnalla kerrotaan henkilokunnalle, kuinka messut onnistuivat.
(Keinonen & Koponen 2001, 69-81.)

Viestintaa voi olla suunniteltua tai suunnittelematonta. Kontrolloitu eli suunniteltu viestinta
pitda sisallaan yrityksen maarittelemat tavoitteet, sanomat, aikataulut, budjetin, seurannan
sekad kohderyhman. Suunnittelemattomalla viestinnalla tarkoitetaan sitéd mita tapahtuu os-
tojen jalkeen. Ihmisten jakamia kokemuksia tuotteista tai palveluista, jota voi 16ytya esi-
merkiksi internetin keskustelupalstoilta. Suunnittelematonta viestintda on vaikeaa seurata,
mutta kehittamisen ja oikaisujen kannalta asiakaspalauteviestit olisi hyva 16ytaa. (Isohoo-
kana 2007, 19.)

Sisallon tuottaminen ja sisaltomarkkinointi

Digitalisoituminen on kasvattanut sisalldntuotannon laadun merkitysta. Laadukas sisalto
vaihtelee eri yritysten valilla riippuen siita, miten yritys maarittelee oman laadukkaan sisal-
tonsa. Laadukas sisaltd voidaan maarittaa siten, etta valitaan oikeat kanavat, oikea maara
sisaltoa, sisallon tyyli. Lisaksi sisallon tulisi olla kiinnostavaa, jotta sita jaettaisiin sosiaali-

sessa mediassa. (Keinonen 2015.)
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Sisallébntuotannossa on yleinen harhaluulo, ettd kaiken tarvitsisi olla aina uutta. Voimassa
olevaa sisaltéa voi yhta hyvin hyddyntaa ja saastaa aikaa muokkaamalla jo kertaalleen
kaytettya sisdltéa. Olemassa olevasta sisallosta tulee selvittaa, mitka ovat toimineet ja
mitka eivat. Aiempaa materiaalia voidaan myds hyodyntaa pienilla muokkauksilla kuten,
vaihtamalla teksti kuvaksi, jossa sanoma pystytaan tiivistdmaan paremmin. Loistava tapa

on myds tarjota erikseen ripoteltu sisaltd kokonaisuutena. (Maunu 2017.)

Sosiaalisen median sisaltda tarvitsee paljon, jotta se on tehokasta. Jokainen sosiaalisen
median kanava tarvitsee sisaltda ja sen suunnitteluun seka tuottamiseen kuluu paljon ai-
kaa. Kaikki lahtee sisaltostrategian luomisesta. Taytyy miettia vastauksia, miten halutaan
viestid, mikd maarittelee sen ja minkalaista sisaltéa 1ahdetaan tuottamaan. Sisallén tuotta-
minen kuuluisi olla jokaisen tydntekijan vastuulla ja kaikkien tulisi tietdad minkalaisista ju-
tuista kannattaa ottaa kuva tai kirjoittaa muutamia sanoja ylés. Nama voidaan sitten toimit-
taa markkinointiosastolle, jotka sitten julkaisevat ne. Sisalléntuotannossa kannattaa tur-
vautua myds ammattilaisten apuun, jotta yhden paivan aikana pystytaan saamaan sisal-
t6a kaikkiin sosiaalisen median kanaviin, jotka yritys kokee potentiaalisiksi. (Suomen Digi-
markkinointi 2018a.)

Erilaiset blogitekstit ovat tyypillisia sisaltomarkkinoinnin tuotoksia. Ideoiden jakaminen ne-
tissa voi vaikuttaa oudolta, koska myds kilpailijat pystyvat nakemaan ne. ldeoita tulee ja
menee ja niita tulee aina uusia, jos kilpailija varastaa yrityksen idean. Digitaalinen jalan-
jalki varmistaa sen, kuka on ensin idean keksinyt, joten idean esittdminen julkisesti voi olla
hyva vaihtoehto. Bloggaaminen tuottaa keskustelua, jossa kerrotaan yleensa alojen uu-
simmat tapahtumat seka ilmiot. Hyva sisalto verkossa tarvitsisi olla hyodyllista seka viih-
dyttavaa. Sisallon tarvitsee antaa ratkaisuja vastaanottajan ongelmiin tai sitten se viihdyt-

tavyydelldan tuottaa vastaanottajalle tunnereaktion. (Isokangas & Vassinen 2010, 66—67.)

Tubettaminen seka vloggaaminen voidaan lukea sisaltdmarkkinoinnin tuotoksiksi. Vlog-
gaaminen eli videobloggaaminen on videoiden kuvaamista omasta arjesta tai jostain aihe-
kokonaisuudesta, minka jalkeen videot ladataan muiden katsottavaksi nettiin. Tubettami-
nen on myos videoiden tekemista, mutta siind videot ladataan Youtube-palveluun. Henki-
I0t, jotka harrastavat tubettamista, kutsutaan tubettajiksi. Heidan videonsa voivat sisaltaa
hauskoja sketseja tai urheiluun liittyvia asioita. Tubettajilla voi olla paljon seuraajia Youtu-

bessa ja osalle tubettamisesta on tullut tyd, jolla ansaitsee elantonsa. (Karilahti, 2017.)

Inbound-markkinoinnilla pyritdan saamaan asiakas sisaltdmarkkinoinnin pariin etsiessaan
tietoa sosiaalisesta mediasta. Inbound-markkinoinnissa asiakas houkutellaan mielenkiin-
toisella sisallélla myyjan luokse. Se ajatellaan jatkuvaksi prosessiksi ja on jatkuvaa teke-

mista, kun taas inboundin vastakohta outbound-markkinointi. Outbound-markkinointi pitaa
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sisdllaédn enimmakseen erilaisia kampanjoita, mille asetetaan lyhyen ajan tdhtaimet. Out-
bound-markkinoinnin keinoina ovat tapahtumamarkkinointi tai suoramarkkinointi, kun in-

boundissa sosiaalinen media on yksi keinoista. (Aaltonen 2014.)
2.5 Digitaalinen viestinta

Suurin muutos on ollut Internetin kehittyminen 1990-luvun puolivalissa. Nykyisin internetia
kaytetaan paivittdin keskusteluihin, tiedon etsintdan ja blogeihin. Suuren kehityksen voi
huomata jo siita, ettd enaa ei laheteta postikortteja matkoilta vaan laitetaan puhelimella
kuva suoraan paikan paalta. Netin kautta pystyy etsimaan nykyisin paljon tietoa, arvoste-
luita ja mielipiteita, etta yritysten tulisi saada mahdollisimman hyva asema asiakkaiden sil-
missa, jotka kirjoittavat palautetta ja mielipiteitad nettipalstoille. Sahkdisen viestinnan kayt-
t6a ohjaavat henkilGtietolaki seka sahkodisen viestinnan tietosuojalaki. (Isohookana 2007,
251-261; Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki 516/2004.)

Digitaalisella markkinointiviestinnalla ei ole yksittaista oikeaa maaritelmaa. Eri oppikirjat
puhuvat sahkdpostimarkkinoinnista tai internetmarkkinoinnista, mutta yksikaan termi ei
pysty kertomaan koko totuutta. Digitaalisesta markkinoinnista voidaan kayttaa englannin-
kielista lyhennettd, jolla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tapah-
tuvaa viestintaa. Digitaalisessa markkinointiviestinnassa tulee hydédyntaa vuorovaikutteisia
kanavia kuten mobiilimediat tai interaktiivinen televisio. Digitaalisen markkinoinnin muotoja
ovat muun muassa internetmainonta eli verkkosivut ja hakukonemarkkinointi seka muita

muotoja ovat mainospelit seka verkkoseminaarit. (Karjaluoto 2010, 13—-14.)

Mainonta verkossa on antanut mahdollisuuden kohdistaa viestintdd maan, kellonajan tai
vaikkapa postinumeron perusteella. Internetmainonnalla on vaikeampi vaikuttaa tunteisiin
kuin esimerkiksi television avulla. Sen vahvuuksiin voidaan lukea seurannan helppous,

kohdistettavuus, vuorovaikutteisuus seka hyva saatavuus. (Raninen & Rautio 2003, 185.)
2.5.1 Sosiaalinen media viestinnassa

Tarkea tekija digitaalisessa markkinoinnissa on sosiaalinen media. Sosiaalisessa medi-
assa voidaan jakaa kuvia, teksteja tai videoita ystavien tai kayttajien kesken. Sosiaaliseen
mediaan luetaan blogit, nettifoorumit seka sosiaaliset verkostot. Sosiaalisen median vies-
tinndssa markkinoijan tulee saada kuluttajia sitoutumaan seuraamaan tuottavasti. (Kotler
& Keller 2016, 642—645.)

Yrityksen pitaisi luoda niin sanottu sosiaalisen median erikoisjoukko, jotka tuottavat sisal-
t6a ja toimivat yrityksen edustajina sosiaalisen median kanavissa. Vastuun jakaminen so-

siaalisen median suhteen on hyva juttu, kunhan siihen valitaan henkil6ita, joilla on aikaa
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tuottaa sisaltéa. Sosiaalisessa mediassa tulisi olla 1asna vuoden jokaisena paivana, koska
jokaista uutta keskustelua pidetaan yhta tarkeana kuin puhelinsoittoa toimistolle. (Isokan-
gas & Vassinen 2010, 63-64.)

Koodiviidakko (2015b) listasi kotisivuillaan vinkkeja yritysten sosiaalisen median viestin-
tdan. Sosiaalisen median viestintdan tulisi osallistua rohkeasti, vaikka jokainen juttu ei on-
nistu, joissa epaonnistumisista saadaan oppia ja kokemusta. Sosiaalisen median viestin-
taa tulee suunnitella, silla yrityksen ei kannata kayttaa jokaista kanavaa, mikali sen resurs-
sit eivat riitd tydajan puitteissa jokaisen kanavan paivittamiseen. Vastuun jakaminen mui-
den tyOkavereiden kanssa on tarkeaa. Aina ei riitd aika tekemaan kaikkea, joten on hyva,

jos myds muita tyontekijoita ohjeistetaan sosiaalisen median kanavien paivittamiseen.
2.5.2 Facebook

Seuraavassa kahdessa alaluvussa kasitelldan sosiaalisen median kanavista Facebook
seka Instagram. Facebook ja Instagram eroavat toisistaan siten, etta Instagramissa on
aina lisattava myds kuva tekstin yhteydessa. Facebookissa pystyy julkaisemaan kuvien
lisaksi pelkkia kirjoituksia. Molemmissa kanavissa voit kohdata mainoksia, mitka ilmesty-
vat julkaisujen valiin. Nama kaksi sosiaalisen median kanavaa valikoituivat kasiteltaviksi,
koska Lahden Messuilta I6ytyy molemmista oma aktiivinen kanavansa. Naissa kahdessa
kanavassa on molemmissa yli tuhat seuraajaa. Valintaperusteena oli myos, ettd Faceboo-
kissa tapahtuman luominen seka jakaminen lisaa nakyvyytta seka Instagramin aihetunnis-
teen avulla 16ytyvat nopeasti kyseiseen tapahtumaan liittyvat julkaisut. Liséksi heilta 16ytyy
myos Twitteristd sekd YouTubesta oma kanavansa. Alla olevasta kuvasta 1 voidaan

nahda kuinka moni suomalainen kayttaa paivittdin Facebookia ja Instagramia.



16

Suomalaisten paivittainen somen kaytto

You[TH)

215 M 2)0 M 1,1 M

60 %, nuoret 70 % 50 %, nuoret 83 % 26 %, nuoret 53 %

1,0M 05M 0,4M 0,2M 0,1M

25 %, nuoret 68 % 11 %, nuoret 49 % 10 %, nuoret 19 % 4%, nuoret 5 % 3%, nuoret 4 %

Datalahde: DNA:n Digitaalizen eldméntavan tutkimus, 05/2017, kaikki 15-74-vuotiaat, nuoret 15-24-v.,, N=1005
luvut laskettu v, 2016 vaestomaaran mukaan (stat.fi), Kuva: Harto Ponkd, 23.8,2017

KUVA 1. Suomalaisten paivittdinen somen kaytto (Yrittajat.fi 2017.)

Facebook on yhteisOpalvelu, joka toimii internetissa ja tarjoaa mahdollisuuksia pitdd omaa
blogia tai jutella ja olla yhteydesséa kavereiden kanssa. Sielld esiinnytdan omalla nimella ja
voit liittya ja seurata ryhmia seka tapahtumia tai henkil6ita. Facebookiin on liittynyt maail-
manlaajuisesti yli 400 miljoonaa. Suomalaisista noin 75% kayttdd Facebookia. (Web-opas
2018; Markkinointi & Mainonta 2017.)

Facebook on Mark Zuckerbergin vuonna 2004 perustama. Facebookissa on suuria yrityk-
sia, jotka sen avulla myés kommunikoivat asiakkaidensa kanssa. Facebookin kautta saa
helposti kohdennettua nakyvyytta. (Kotler & Keller 2016, 653—654.)

Facebook-markkinointi voi olla iimaista, koska sinne voit luoda oman ryhman tai fanisivun
yritykselle. Sielld on helppo ottaa kantaa asioihin ja ryhmat saattavat kasvaa suuriksi. Fa-
cebookissa pystyy kuitenkin tekemaan myds verkkomainontaa, joka on maksullista. (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 107-111.) Mainontaa Facebookissa voidaan tehda eri tyyp-
pista, kuten uutisvirran mainoksia joko mobiililaitteelle tai tietokoneelle. Facebook-mai-
nonta kannattaa, koska yritykset hyétyvat mainonnasta sielld. Mainonnassa kannattaa
kiinnittdd huomiota suunnittelussa keita ihmisia haluaa tavoittaa ja miten siella kannattaa

mainontaa tehda. (Nostamo, 2018.)
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2.5.3 Instagram

Instagram on yhteisdpalvelu, missa voi jakaa omia kuvia tai videoita seka tykkailla ja kat-
sella muiden luomaa sisaltdéa. Story-toiminnolla voi laittaa videon tai kuvan, joka pysyy
siella 24 tuntia. Instagramissa voit seurata omia kavereita seka julkisuudesta tuttuja henki-

I6itd. Oman profiilin voi laittaa yksityiseksi, jolloin vain seuraajat nakevat julkaisut.

DNA:n Digitaalisen elaman tutkimuksen mukaan noin miljoona suomalaista kayttaa paivit-
tain Instagramia. Suurempia tutkimuksen mukaan ovat vain Facebook, WhatsApp seka
YouTube. Instagram-kanava toimii markkinointiin sekd brandin vahvistamiseen sen Story-

toiminnon avulla. (Yrittgjat.fi 2017.)

Instagramissa seuraajien maaraa pyritdan lisddmaan, jotta saataisiin lisdd nakyvyytta.
Markkinoinnissa on kuitenkin muistettava monikanavaisuus. Monikanavaisuudella tarkoi-
tetaan, ettd hyodynnetdan markkinointiin useampaa kanavaa yhta aikaa. Mainonnassa
mielenkiintoisen ja kiinnostavan sisallon avulla tapahtuman nakyvyytta saadaan lisattya.
Instagramissa aihetunnisteen kayttaminen auttaa viemaan viestia paremmin perille. Aihe-
tunnisteen avulla paastaan myods katsomaan muita samalla aihetunnisteella lisattyja kuvia.
(Koodiviidakko 2015a.) Instagramin mainokset voivat olla video-, kuva-, tarina- tai karusel-
limainoksia. Lisdksi on myds mahdollista luoda kokoelmamainos, mink& avulla pystyt oh-
jaamaan asiakkaat suoraan linkin kautta esimerkiksi verkkokauppaan tai yrityksen verkko-

sivuille. (Instagram Business 2018.)
2.5.4 Verkkosivut

Verkkomainonta on toimiva tapa, minka avulla saadaan lisda nakyvyytta tuotteille tai bran-
dille. Verkkomainonnan keinoina kaytetaan erilaisia bannereita, hakusanamainoksia tai
sosiaalista mediaa kuvien seka videoiden avulla. (Genero 2018.) Verkkomainonnan hyvia
puolia, ovat muun muassa kohdennettavuus, nayttavyys sekd monipuolisuus. Verkkomai-
nonnassa on kuitenkin myds huonoja puolia, kuten sen arsyttavyys rajoituksineen seka
erottumisen vaikeus. Internet on mainio paikka mainostaa, mutta kaikilla yrityksilla ei ole
ajatusta tai osaamista tehda sita. Verkkomainonnassa omien nettisivujen kavijamaaria
katsellaan usein. Markkinointiviestinnan nakdkulmasta kavijamaaran lisdaminen ei saisi
olla suoranaisena tavoitteena, vaan sille tulisi asettaa toisenlaisia tavoitteita. Esimerkiksi

brandiin tai asiakkuusmarkkinointiin liittyvia tavoitteita. (Karjaluoto 2010, 128-129.)

Omien nettisivujen suunnittelussa tulee ottaa huomioon kayttoliittyma-, konsepti- seka

kaytettavyyssuunnittelu. Ensin tulee suunnitella konsepti eli palvelukokonaisuus ja sen
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hahmotelma. Toiseksi tulee kayttaa aikaa kokonaiskonseptia tukevien ratkaisujen ja ra-
kenteiden kehittamiseen. Viimeisena on suunniteltava graafinen ulkoasu seka sisalto ja

niisté kaytetdan yhteisnimitysta kaytettdvyyssuunnitelma. (Raninen & Rautio 2003, 182.)
2.5.5 Optimointi ja hakukonenakyvyys

Yksi uusi nouseva markkinoinnin muoto on hakukonemarkkinointi. Merisavon, Vesasen,
Raulaksen ja Virtasen (2006, 158) mukaan paivittéin tehdaan lahes 5 miljoonaa hakua
Suomessa. Hakukonemarkkinointi perustuu yksittaisiin sanoihin seka lauseisiin, joita ha-
kukoneiden kautta haetaan. Hakukonemarkkinointi ei kuitenkaan tarkoita samaa kuin ha-
kukoneoptimointi. Hakukoneoptimoinnissa muokataan www-sivujen sisaltoa seka koodia,
ettd hakukoneiden haut vastaisivat mahdollisimman paljon omaasi. Hakukoneoptimoinnilla
tuloksia ei saada heti, kun taas hakukonemarkkinointi on helpoin seka nopein tapa saa-

vuttaa hyva nakyvyys.

Hakukoneet rankkaavat sivustoja jarjestykseen avainsanojen perusteella. Hakukone ha-
kee naita sanoja tekstista tai lahdekoodista. Tarkeimpia hakuun liittyvia tekijoita ovat linki-
tys, saavutettavuus, sisdltdé seka sivuston suosio. Sisaltd on kuitenkin tarkein naista teki-
joista. Hakukoneissa ndkyminen on ilmaista, joten hakukoneoptimointiin pitaisi panostaa,

jotta siitd saadaan paras hyoty. (Karjaluoto 2010, 133-135.)

Hyvien verkkosivujen tekeminen nakyvyyden saamiseksi ei aina riitd. Verkkosivujen opti-
moinnilla saadaan lisda kavijoita verkkosivuille Googlen ja muiden hakukoneiden hakutu-
losten kautta. Optimoinnin yhteydessa voidaan puhua myds hakukonendkyvyydesta. Opti-
moinnilla pyritdan tulla nahdyksi erilaisten hakukoneiden kautta. Verkkosivuston yllapitaja
pystyy vaikuttamaan helposti omalta osaltaan nakyvyyden saamiseen. Hakusanatutkimuk-
sella pyritaan 16ytamaan tietoja, mitd hakusanoja tai termeja inmiset kayttavat hakiessaan
hakukoneista tietoa. Sivun otsikolla on myds todettu olevan huomattava merkitys. Ja pa-
ras paikka olisi sijoittaa hakusana otsikon alkuun. Myoskin verkko-osoitteen, kuvien seka
sisaltotekstin avulla pystyt vaikuttamaan siihen, kuinka useasti ihmiset I10ytavat verkkosi-

vut. (Suomen Digimarkkinointi 2018c.)

Optimointi I1dhtee kuitenkin aina suunnittelusta. Tulee miettia strategiaa eli mitkd hakusa-
nat ovat tarkeimpia, ja luoda sen pohjalta sisaltémarkkinointistrategia. Strategiaa tehdessa
tulee paatettya, kuinka oma nakyvyys optimoidaan ja mitka avainsanat kuuluvat nakyvyy-
teen. Optimointi kannattaa aloittaa heti, koska internet mahdollistaa sen, etta asiat ovat

helposti muokattavissa seka kehitettavissa. (Isokangas & Vassinen 2010, 191-193.)
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Nakyvyyden eri muotoja I0ytyy monia. Kasitteind voidaan puhua muun muassa omasta,
lainatusta seka ansaitusta mediasta. Omalla medialla tarkoitetaan sisallon seka julkai-
sualustan tuottajuutta, omistajuutta seka suunnittelijuutta. Oman median kanavina pide-
taan verkkosivuja, uutiskirjeitéd seka blogiteksteja. Lainatusta mediasta puhuttaessa nou-
see esille erilaiset sosiaalisen median kanavat. Sosiaalinen media on lainattua, koska
siella toimitaan jonkun muun omistuksessa olevalla julkaisualustalla. Lainatun median ka-
navia ovat muun muassa Twitter seka Facebook. Ansaitulla medialla tarkoitetaan kolmatta
osapuolta, jolta saama huomio tuottaa nakyvyytta. Ansaitulla medialla on merkitystd myos
kuluttajien ostopaatdoksen kanssa. Kuluttajat ostavat mieluummin toisen kuluttajan suosi-

tuksesta kuin maksetun mainoksen avulla. (Vapa Media 2018.)
2.6 Kokemus- ja vaikuttajamarkkinointi

Kokemusmarkkinointi on asioista saatavien kokemusten kautta tulevaa markkinointia, joka
jaa mieleen. Tapahtuma ei ole pelkka tapahtuma vaan se on kokemus, missa markkinoi-
daan ja pyritdan jaédmaan asiakkaan mieleen. (Becker 2018.) Vaikuttajamarkkinointi sen
sijaan on loistava keino luoda tuotteesta tai tapahtumasta tunnettu. Esimerkiksi urheilijan
tai laulajan avulla saadaan lisaa nakyvyytta, kun heilld on paljon seuraajia sosiaalisessa

mediassa. (Digimoguli 2018.)

Vaikuttajamarkkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan kuluttajien ostopaatoksiin, asenteisiin ja
tietoihin. Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa loytaa vaikuttajia, jotka ovat yrityksen koh-
deryhmien seka arvojen kannalta oikeita. Naita vaikuttajia voivat olla esimerkiksi urheilijat,
tubettajat tai artistit. Tarkeaa on l6ytaa kuitenkin henkild, jolla on oikeasti halua seka am-
mattitaitoa tuottaa sisaltda. Oikean vaikuttajan I6ytdminen on prosessi, jossa pitaa ottaa
vaikuttajan sekd ymmarrys markkinoinnista, ettd yhteistyokyky huomioon. Myods seuraa-
jien maara sosiaalisessa mediassa pitaa tarkistaa. Sen tulisi olla merkittavaa ja seuraajien
tulisi olla sitoutuneita vaikuttajan sisaltoon. Itse vaikuttajamarkkinointi voi olla vaikuttaja-
henkildiden lisaksi sisallon tuottamista omiin kanaviin, kilpailuita loppukuluttajille tai erilai-
sia tapahtumia seka workshoppeja. Vaikuttajamarkkinointia kannattaa tehda, jotta paas-
tdan parempiin tuloksiin. Erilaisten tarinoiden avulla pystytdan tuomaan lisaarvoa asiak-
kaiden elamaan tai lisdarvoa voidaan saavuttaa myos luomalla muuten vain kiinnostavaa
sisaltdéa. (Ping Helsinki 2016.)
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3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumalla tarkoitetaan yleisotilaisuutta, jonka jokin taho jarjestaa. Tapahtumat voivat
olla maksullisia tai ilmaisia. Suomessa jarjestetaan erilaisia tapahtumia ympari vuoden.
Jarjestettavia tapahtumia ovat esimerkiksi musiikkitapahtumat, messut seka urheilutapah-

tumat.
3.1 Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtumaa jarjestettaessa on ensin tehtava suunnitteluty6ta ja mietittava tapahtumapro-
jektin eri vaiheet lapi. Tapahtumaprojektin vaiheita ovat tavoitteiden maarittely, suunnit-
telu, toteutus ja paattaminen. Suunnittelussa voidaan kayttdd markkinoinnista tuttua
SWOT-analyysia apuna. Jos tapahtumaa jarjestetddn useamman kerran saman organi-
saation toimesta, niin sita ei enaa kutsuta projektiksi vaan se on osa vakituista toimintaa
organisaatiossa. Suunnittelun avulla saadaan vastauksia kysymyksiin, miksi ja miten teh-
daan. (liskola-Kesonen 2004, 7-12.)

Tapahtuman jarjestava organisaatio on vastuussa yhteistydkumppaneiden tiedottamisesta
seka tapahtuman kulun onnistumisesta. Tapahtumalle tulee nimeta projektipaallikko,
jonka tehtavana on johtaa projektia, vastata budjetista, tuotannosta seka toteutuksesta.
Projektipaallikolla on suuri rooli projektiin liittyvissa paatoksissa. Lisaksi hanella tulee olla
kykya johtaa ja delegoida projektiin osallistuvia henkildita. Yksinkertaisimmillaan projektin
johtaminen on saanndllisistd kokoustamista seka ulkoisten etta sisdisten osapuolten
kanssa. Projektin johtamiseen kuuluu myds kannustamista ja aikataulujen tekemista.
(Vallo & Hayrinen 2008, 206-210.)

Tapahtumaorganisaatio tulee luoda. Siihen kuuluu projektipaallikdn lisaksi johtoryhma, pe-
rusorganisaatio, sidosryhmat, projektiryhma seka tyéntekijat/henkildkunta. Perusorgani-
saation vastuu on juridinen, minka tueksi nimetaan yleensa johtoryhma, joka viestii ja va-
littaa tietoja perusorganisaatiolle. Johtoryhman jasenilla tulee olla omat vastuualueet, joita
he seuraavat tarkemmin. Projektiryhm& on ryhma eri osa-alueiden vastuuhenkilGita, jota
projektipaallikko johtaa. On tarkea, ettd jokaiselle vastuutehtavissa olevalle nimetaan va-
rahenkild, jotta valtytddn ongelmilta, jos henkilGita sairastuu. Tapahtumaorganisaatiota ei
kuitenkaan kannata miettia lilan hierarkkisesti, koska hyvaan lopputulokseen paastaan,

kun tehdaan yhteisty6ta vastuuhenkildiden kesken. (liskola-Kesonen 2004, 29-33.)

Tapahtumaa jarjestettaessa tulee ottaa huomioon ajankohta, paikka ja aihe seka keta kut-

sutaan. Myds ymparistd seka sisalto tulee suunnitella. Lisaksi on hyva myos muistaa, etta
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tapahtuma on markkinointitilanne, minka kautta voidaan saada uusia asiakkaita. Tapahtu-
man jalkeen tulee muistaa kiitosten l1ahettaminen seka palautteiden keraaminen. Tapahtu-
man jarjestaminen maksaa aina, joten on hyva huomioida, ettd hankkimalla yhteistyo-
kumppaneita voidaan saastda omissa jarjestelykuluissa. (Bergstrom & Leppanen 2015,
412-413.)

3.2 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointia

Tapahtumamarkkinointi koetaan strategisesti suunnitelluksi toiminnaksi, minka kautta yri-
tys kohtaa sidosryhmiansa loistavissa myyntiymparistdissa. Tapahtumamarkkinoinnin kat-
sotaan kuuluvan suhde- ja tiedotustoimintaan. Tapahtumat tulee lisata osaksi markkinoin-
tisuunnitelmaa, jos yrityksessa on paatetty ottaa tapahtumavetoinen strategia kayttoon.
Talla tavalla yritys voi tehda tapahtumamarkkinoinnista yhden kilpailukeinoistaan, milla
voidaan erottautua kilpailijoista myonteisesti. Tapahtumalla on suuri rooli myds jarjestavan

organisaation maineen kannalta. (Vallo & Hayrinen 2008, 18-29.)

Tapahtumamarkkinointiin kuuluvat kokemukselliset toimenpiteet. Naissa tilanteissa brandi
tai yritys kohtaa asiakkaansa seka sidosryhmansa ennalta suunnitellussa ymparistossa.
Elamyksellisyys ei aina ole avain hyvaan tapahtumaan, vaan se, etta |6ydetaan oikeat tyo-
kalut, joiden avulla saadaan viesti perille. Yksindan tapahtumamarkkinointi markkinointiva-
lineena ei ole niin tehokasta, vaan sen pitaisi olla yksi perustoiminnoista seka sen tulee
olla tavoitteellista. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41-45.)

Tapahtumia on Suomessa vuoden aikana tuhansia ja tapahtumia tulee markkinoida. Ta-
pahtumia on niin pienissa kylissa kuin isoissa kaupungeissa. Facebook on hyvin tehokas
kanava markkinoida. Sen avulla pystytdan tavoittamaan paikkakunnasta riippumatta ihmi-
sia, eli ei ainoastaan paikkakunnalla asuvia asukkaita. Facebookin avulla markkinointi on
helppoa. Se voidaan aloittaa luomalla tapahtumalle omat Facebook sivut. Sen jalkeen tu-
lee selvittaa, ketka voisivat olla potentiaalisia asiakkaita ja markkinoida tapahtumaa heille.
Seuraavaksi tulisi ohjata ihmisia verkkosivuille ja pyrkid luomaan heistd kohderyhma. Koh-
deryhman avulla voit saada nakyvyytta, jos he jakavat tai tykkaavat tapahtuman sivusta.
Lopuksi tulee muistaa viime hetken markkinointi, koska osa ihmisista tekee paatdksen
osallistumisesta vasta viime hetkilla. Jos pyritdan tapahtuman jatkumoon, niin tulisi sinun
ottaa tapahtuman aikana markkinointimateriaalia tulevia markkinointikampanijoita varten.
(Suomen Digimarkkinointi 2018b.)

Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteista on viestittdva selkeasti jokaiselle jarjestelyyn seka

suunnitteluun osallistuvalle henkilGille. Voidaan asettaa my0ds lyhyen seka pitkan aikavalin
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tavoitteita. Lyhyella aikavalilla pystytdan mittaamaan esimerkiksi syntyneita kauppoja, uu-
sien kontaktien maaraa, kavijamaaraa tai tapahtuman sisallon arviointia. Pitkan aikavalin
mitattaviin tavoitteisiin voidaan katsoa imagon muokkaaminen seka viestinnallinen teho.
Tapahtumaa arvioidessa kaytettavat valineet vaihtelevat sen mukaan, kuinka suuri tai
pieni tapahtuma on. Mittaamisessa voidaan laskea tapahtuman nettoarvoa tai asiakkuu-
den kontaktihintaa. Palautetta saadaan yleisen palautelomakkeen avulla, joka pyydetaan
asiakkaan tayttdmaan tapahtumassa tai sen jalkeen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 136—
143.)

Tapahtumamarkkinointia ja inbound-markkinointia voidaan yhdistella suunnitellessa ta-
pahtuman markkinointia. Yhdistamisen onnistuu luomalla tapahtumapersoonat. Persoo-
nien avulla pyritdan kohdistamaan markkinointia oikeille henkildille. Toisena tapana voi-
daan houkuttelevuutta lisaamalla eri kanavien ja mainonnan kautta, muun muassa leh-
disto tai kuvia, joihin ihmiset kiinnittavat huomiota. Kolmantena taytyy varmistaa, etta ta-
pahtuman sivujen optimointi on tehty oikein. Se on tarkea3, jotta asiakas saisi kaikki mah-
dolliset tiedot tapahtuman sivuilta. Myds sosiaalisen median kautta tulisi saada asiakkaita
sitoutumaan. Sitoutumista auttaa, etta luodaan tapahtumalle oma #aihetunniste. Viimei-
sena tapana sinun tulisi jakaa tapahtuman sisaltda kuvin seka videoin. Lopuksi olisi hyva

jo hieman tiedottaa yleis6a seuraavasta tapahtumasta. (Kuusisto 2018.)

Tapahtumaa voidaan pitdd myos mediana. Se on yksi markkinointiviestinnan keino, jonka
avulla pyritaan viestimaan. Yrityksien tulisi kayttda yhda enemman tapahtumia esimerkiksi
tuotteen lanseerausten yhteydessa. Tapahtumaa voidaan pitda tehokkaana viestintavali-
neenad, joka tulisi sisallyttda jo vuosisuunnitelmaan. Sen kayttd vaatii tosin paljon yhteis-

tyoéta seka tehokkuutta jopa omien osaamisrajojen yli. (Muhonen & Heikkinen 2003, 150.)

Messujen jalkeen voidaan pohtia, ketka naytteilleasettajat erottuivat joukosta. Usein heita
on helppo nimeta muutama, eika nailla naytteilleasettajilla ei ole hienoin ja kallein osasto.
Usein on kyse vain selkean sanoman valittamisesta tarpeeksi kiinnostavalla tavalla. Mes-
suille osallistuessa tulisi muistaa painottaa mika on juuri teidan yrityksenne sanoma ja

kuinka sen ilmoitatte. Kohderyhmille tulee viestia samalla tavalla ja yhtenaisesti jo kutsua
l&hettdessa kuin messuosastolla tydoskenneltdessa. Kaikkien tyontekijoiden on siis valitet-

tava yhtenaista sanomaa. (Jansson & Jansson 2017, 74-78.)

Tapahtuman aikana tulisi seurata sosiaalisen median kanavia ja reagoida kavijdiden pa-
lautteeseen. Taman lisaksi kavijoita pitaisi saada aktivoitua erilaisten arvontojen tai kyse-
lyiden kautta. Tapahtuman aikana kuvaa kuvien lisaksi videoita, joita julkaiset tapahtuman

aikana. (Kinnunen 2017.) Jalkimarkkinointi messujen jalkeen tulee olla valmiiksi suunnitel-
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tua. Jalkimarkkinoinnissa pitda muistaa kiittaa asiakkaita, kerata palautetta heilta seka oh-
jata heita eteenpain omien tavoitteiden kautta. (Kuulu 2017.) Myds Kuusiston (2017) mu-
kaan tulee kayttaa hyvakseen kavijoiden huomio, joille pitaisi jakaa materiaalia tapahtu-

man ajalta ja kohentaa tapahtuman nakyvyytta.
3.3 Messutapahtuma

Messuja on jarjestetty pitkdan ja se on yksi vanhimmista tapahtumamuodoista. Se on kui-
tenkin yksi parhaista valineista kohdata uusia asiakkaita siten, etta se tapahtuu viela pa-
himpien kilpailijoiden I&asna ollessa. Naytteilleasettajan tulee ottaa kuitenkin huomioon mo-
nia eri seikkoja ennen paatdsta messuille osallistumisesta. (Muhonen & Heikkinen 2003,
99-100.)

Messuosallistuminen tulisi olla suunniteltu tarkasti jo yrityksen markkinointisuunnitel-
massa, koska messutapahtumat ovat osa markkinointia. Messuja ei tulisi nahda vain
markkinamaisena tapahtumana, vaan osana menekinedistamista seka suhdetoimintaa.
Yrityksen tulisi miettia milloin olisi mahdollista tai jarkevaa osallistua messuille, koska hei-
dan tulee ottaa huomioon siita syntyvat kustannukset seka resurssit, mita osallistuminen
aiheuttaa ja vaatii. Messuille osallistuttaessa yrityksen tulee miettid minkalaisille messuille
kannattaa osallistua, koska on olemassa niin paljon eri alojen messutapahtumia. (Keino-
nen & Koponen 2001, 11-18.)

Messutapahtumat voidaan jakaa omiin ryhmiin kohderyhmien tai alueellisuuksien mukaan.
Alueellisuuden mukaan voidaan puhua paikallisista messuista, aina kansainvalisiin mes-
suihin asti. Yleis-, erikois- ja ammattimessut ovat kohderyhmia, joiden mukaan messut
voidaan jakaa. Messujen kestot voivat vaihdella yhdesta paivasta jopa neljaan paivaan ja
paivat voivat olla jaettu osiin, missa ammattilaiset ja suuri yleiso ovat eri aikaan messuilla.
IImoittautuminen messuille kannattaa tehda ajoissa, silla se takaa loistavan sijainnin mes-
suilla. Lisaksi itse messuosasto tulee olla huolellisesti suunniteltu. (Isohookana 2007,
166-168.)

Itse messuosaston tulee valittaa viestia yrityksen arvoista ja identiteetistd messukavijalle
ja sen tulee luoda kavijalle pysyvia muistoja. Messuille mietittdessa tavoitteita on tarkeaa
muistaa, ettd ovatko tuotteet vai brandi keskiossa. Lisaksi tulee muistaa, ettd messu-
osasto on messujen ajan yrityksen kasvot. Messuosaston tehtavana on valittaa sanomaa,
joka antaa yrityksesta jonkinlaisen kuvan. Osastoa tilatessa tulee miettia sen kokoa seka
sijaintia. Suunnittelutydssa tulee harkita osaston teemaa, valaistusta, tuleeko mattoa tai
kalusteita. Lisaksi voit lisata nakyvyytta messujen aikana esimerkiksi jakamalla osastol-

lanne ilmapalloja tai messukasseja, joissa on yrityksen ilme. Osaston rakentamiseen tai
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suunnitteluun voi kayttdad apuna ammattilaisia, mutta heille tulee antaa tarpeeksi aikaa
osaston toteuttamiseen. Mikali messuosasto toteutetaan itse, tulee muistaa osaston sel-
keys. (Jansson & Jansson 2017, 101-124.)

Messuille osallistumisesta tulee paljon kustannuksia, joten osallistuminen voi tehda jopa
15-20% raon markkinointibudjettiin. Hyotyja seka kustannuksia vertailtaessa on syyta huo-
mioida, ettd messujen aikana pystyy tutustumaan myas kilpailijoihin seka saadaan asiak-
kailta palautetta seka luotua uusia kontakteja. Erilaiset arpajaiset ovat hyva tapa kerata
asiakkaista tietoja kayntikorttien lisaksi. Messuille asiakkaat tulevat omasta halustaan tai
kutsusta, joten heilld on kiinnostusta tutustua tuotteisiin tai palveluihin. Liiat kontaktit voi-
vat kuitenkin olla huono juttu, koska varsinkin yleismessuilla ei valttamatta mikaan kontakti
johda kauppaan. (Karjaluoto 2010, 64—65.)
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4 CASE: CARAVAN- MESSUT
4.1 Lahden Messut & KOKO Lahti Oy

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Lahden Messut, joka kuuluu KOKO Lahti Oy-tapah-
tumayhtidoon, missa ovat mukana myds Lahden Sibeliustalo, Finlandia-klubi sek& Lahden
Konserttitalo. Lahden Messut fuusioitui vuoden 2017 alussa KOKO Lahti Oy:n. KOKO
Lahti Oy:n hallituksen puheenjohtajana toimii Jari Salonen ja toimitusjohtajana Emilia
Maki. Yrityksen omistaa Lahden kaupunki. Alla olevasta kuvasta 2 voi nahda KOKO Lahti
Oy:n varimaailman. Yhteyshenkilond Lahden Messuilta opinndytetydssa toimi Anne Koski-

nen.

KUVA 2. KOKO Lahti Oy:n ilme on mustavalkoinen (Sibeliustalo 2018.)

Lahden Messut Oy perustettiin vuonna 1966. Se jarjestaa vuosittain 12-16 messutapahtu-
man lisdksi muita pienia ja suuria tapahtumia seka tilaisuuksia (Lahden Messut 2018).
Suurimpiin messuihin voidaan lukea nelipaivaiset Caravan-messut sekd kolmipaivaiset
Raksa-messut. Messujen palveluihin kuuluvat my6s rakenteiden seka kalusteiden vuok-

raus messukeskuksen ulkopuolellekin.

Caravan-messut on Suomen suurin matkailuajoneuvotapahtuma. Messut laajenivat tana
vuonna nelipaivaiseksi tapahtumaksi. Ennen messut olivat kolmipaivainen tapahtuma.
Vuoden 2018 Caravan-messuilla vieraili noin 18 000 kavijaa. Paikan paalla oli naytilla
melkein 300 vuoden 2019 ajoneuvomallia. Messujen yhteydessa jarjestetaan myos erilli-
nen treffitapahtuma, joka tuo karavaanareita Lahteen ympari Suomea. Tana vuonna heille
oli varattuna kuusi eri treffialuetta ympari Lahtea. Treffitapahtumaan osallistui noin 600
matkailuajoneuvoa. Matkailuajoneuvojen lisdksi messuilla oli muutakin ohjelmaa, kuten

luentoja, haastatteluita ja esityksia. (Lahden Messut 2018.)
4.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista menetelmaa, koska haastatteluilla py-

rittiin saamaan tarkempia vastauksia. Maarallista tutkimusmenetelmaa ei voitu kayttaa,
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koska haluttiin tarkkoja vastauksia eika vain kaavioita, joita olisi vaikea tulkita. Haastattelu

oli puolistrukturoitu haastattelu, koska kaikille haastateltaville esitettiin samat kysymykset.

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2007, 157—160) kuvaavat kvalitatiivisen tutkimuksen omi-
naisia piirteitd. Ominaisina piirteina pidetaan, ettd inmisia suositaan tiedon keruun vali-
neena eli ei kaytettaisi niin paljon testeja tai lomakkeita tiedon keruun valineena ja etta
kohdejoukko valikoidaan tarkoituksenmukaisesti eika satunnaisesti. Kvalitatiivisen tutki-
muksen avulla pyritdan paljastamaan tai |0ytamaan tosiasioita eikd niinkdan todentamaan

olemassa olevaa totuutta.

Tutkimuksessa haastateltiin neljaa Caravan- messujen naytteilleasettajaa, joita haastatte-
lin avoimilla kysymyksilla. Haastatteluun valikoitui nelja naytteilleasettajaa, joilla on monen
vuoden kokemus Caravan- alalta. Haastateltavat henkil6t olivat Simo Kayhko (Jyvas-Ca-
ravan Oy), Jari Rékman (Best-Caravan Oy), Jari Koskinen (Kama-Fritid Oy Ab) sekd Juha
Itkonen (Keh& Caravan Tukku Oy). Ennen haastattelua tutustuin heidan sosiaalisen me-
dian kanaviinsa ja huomasin, ettd osa haastateltavista laittoi julkaisuja tiheammin kuin toi-
set, joka antoi erilaisia ndkokulmia opinnaytetyohon, kun kaikki eivat olleet toimineet sa-

malla tavalla.

Haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluina aikataulun seka sijainnin vuoksi. Puhelin-
haastattelu ei ole paras ja tehokkain vaihtoehto, mutta se oli pakollinen tadssa vaiheessa,
kun haastateltavat eivat olleet samalta paikkakunnalta. Haastatteluun varattiin riittavasti

aikaa, jotta kaikki kysymykset voitiin kdyda rauhassa lapi.

Ennen varsinaista haastattelua haastateltaviin otettiin ensin yhteytta sdhkopostitse, minka
jalkeen heihin oltiin viela yhteydessa puhelimitse. Kysyin olisiko mahdollista haastatella
aiheeseen liittyen, minka jalkeen sovimme sopivan ajan haastattelulle. Kerroin myos opin-
naytetyon taustaa seka alustin kasiteltdvaa aihepiiria, jotta haastateltavalla olisi jonkinlai-
sia ajatuksia jo mielessa ennen varsinaista haastattelua. Haastattelut oli ajoitettu heina-

kuun 2018 alkupuolelle, mutta aikataulullisista syista osa siirtyi heinakuun loppupuolelle.

Haastattelu sisalsi 10 avointa kysymysta (Liite 1), joihin tehtiin lisdkysymyksia tarpeen mu-
kaan. Haastattelussa kaytiin Iapi tapahtumamarkkinoinnin roolia ja sita, kuinka markki-
nointi jakautuu jarjestajan seka osallistujan valilla. Lisaksi kaytiin lapi sosiaalisen median
kayttamista. Haastattelussa kysyttiin viestinnan kohdentamisesta ja valineista. Kysymyk-
set kaytiin lapi esittamisjarjestyksessa ja rauhassa haastateltavan kanssa lapi. Jokaisen
kysymyksen kohdalla varmistettiin vield, oliko vield jotain lisattavaa kasiteltavaan kohtaan,
jolla varmistettiin, ettd haastateltava oli saanut vastattua tarpeeksi kattavasti kuhunkin ky-

symykseen.
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4.3 Haastattelun kulku

Haastateltavat yritykset valikoituivat Lahden Messuilta saatujen suositusten kautta. Haas-
tattelun tarkoituksena oli saada vastaus tutkimusongelmaan. Haastateltavilla on monien
vuosien kokemus erilaisiin tapahtumiin osallistumisesta. Kaikki osallistuivat Caravan

2018- tapahtumaan Lahden messukeskuksessa 20.9-23.9.

Kaikki nelja haastattelua sujuivat ongelmitta, mutta haastatteluiden pitamiset hieman ve-
nyivat haastateltavien kesan Kiireisten aikataulujen myo6ta. Puhelinhaastatteluissa ei tullut
mitdan ongelmia ja kysymyksiin sain asiantuntevia vastauksia. Haastatteluiden kestot

vaihtelivat 15 minuutista 30 minuuttiin.

Haastattelurunko oli toimiva ja vastaukset antoivat erilaisia nakdkulmia tarkastella tapah-
tumamarkkinointia. Haastattelun tuloksia analysoitiin kysymys kysymykselta. Seuraavassa

kappaleessa esitetaan haastatteluista saatuja tuloksia.
4.4 Haastattelun tulokset

Tassa luvussa kasitellddn haastatteluiden tuloksia kootusti. Tuloksissa ei tulla kasittele-
maan kaikkien yksittaisia vastauksia. Tutkimuksen ja opinnaytetyon kannalta tarkeimmat

seka oleellisimmat asiat tuodaan julki.

Haastattelut 1ahtivat liikkeelle kysymyksella, jossa kysyttiin tapahtumien maaraa vuoden
aikana. Tapahtumien maara vaihteli neljasta tapahtumasta kymmeneen tapahtumaan
vuodessa. Kama-Fritid saattoi osallistua yli kymmeneen tapahtumaan vuodessa, jos las-

ketaan kauppiaiden viikonloppunayttelyt mukaan.

Toinen kysymys kasitteli tapahtuman markkinoinnin roolia. Yleisesti tapahtuman markki-
nointia pidettiin kaikkien mielesta tarkeana ja oleellisena osana tapahtumaa, koska ilman
markkinointia tapahtumasta ei tulisi mitaan. Markkinoinnin kautta saadaan ihmisia mes-

suille.
Lahden Messuista tiedetaén jo, ettd koska ja mité jarjestetddn. (Rékman 2018.)

Rdkman antoi oivan nakokulman tarkastella myds asiaa siten, etta kuinka tapahtuman
markkinoinnilla saataisiin l10ydettya uusia kontakteja. Koska moni vakiokavijoista jo tietaa,
koska messut ovat, 10ytavat he paikalle jopa nakematta tapahtumasta markkinointia lain-

kaan.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka messujen markkinointi koetaan oman yrityk-

senne nakdkulmasta. Onko se riittdvaa ja oikein kohdennettua?
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Haasteltavilla oli samanlaisia ndkemyksia kohdennettavuuden suhteen. He olivat sita
mielta, ettd uusasiakashankintaa tulisi saada messuille eli markkinointia tulisi kohdentaa
siten, etta se tavoittaisi kohderyhmien ulkopuolelta ihmisia. Eli heita, joille matkailuautot ja

-vaunut ovat vieras asia, saataisiin kiinnostumaan aiheesta ja tulemaan messuille.

En osaa sanoa, etté ei olisi riittdvaé, ammattilaiset tekeméssé, kun nékyy hyvin joka
puolella. (Koskinen 2018.)

Markkinoinnin riittavyydesta ei juuri tullut kommentteja, mutta Koskinen summasi asian

hyvin. Messujen markkinointia hoitavat alan ammattilaiset.

Neljas kysymys kasitteli sosiaalisen median palveluita. Siind kysyttiin, onko yrityksella so-
siaalisen median palveluita kaytossa ja jos on niin mita. Lisakysymyksena oli, onko joku

tietty henkild nimetty vastaamaan sosiaalisesta mediasta.
Instagram ja Facebook, yksi tybntekija joka vastaa néista. (Kdyhké 2018.)
Facebook ja Instagram, yksi henkilé nimetty hoitamaan. (R6kman 2018.)

Facebook ja Instagram. On kaksi henked Suomessa, jotka tekee somea. Kumpi-
kaan ei vastuussa, mutta sopivat jos jotain vois olla sopivaa laittaa. (Koskinen
2018.)

Ei Ib6ydy mitédén, koska ei kuluttaja-asiakkaita. (Itkonen 2018.)

Kaikilla yrityksilla, joilla oli kuluttaja-asiakkaita, 16ytyi seka Facebook etta Instagram. Jokai-

sella oli joku henkild nimetty vastaamaan sosiaalisen median tuotannosta.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka haluaisitte viestia omille kohderyhmillenne/
asiakkaillenne seka mika helpottaisi markkinointianne. Vastauksissa nousivat esiin sah-
kdiset kutsuliput seka lisdarvon tuottaminen. Naiden lisaksi haastateltavien yrityksilla on
lehti- seka radiomainontaa, koska vanhempaa vakea ei I0ydy sosiaalisesta mediasta niin

paljon.

Sosiaalisessa mediassa ei ole vanhempaa véked. Lehti heille suunnattuna. (R6k-
man 2018.)

Seka sahkoisissa, etta paperisissa kutsulipuissa on omat vahvuutensa. Paperisia kutsulip-
puja ihmiset tykkaavat hypistella, mutta sdhkdisesti lahetetyista kutsulipuista mahdollista
saada sahkopostiosoitteet omaan asiakasrekisteriin. Lehtimainonta tavoittaa vanhempaa
vaked, mutta sosiaalisen median kautta saa myos paljon nakyvyytta. Yksi mainonnan
muoto on myos tukea jotain kauppiaita, koska haastateltavissa on myo6s tukkumyyntia te-

kevia yrityksia.
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Kuudennessa kysymyksessa kasiteltiin viestintda Lahden Messuilta naytteilleasettajille ja
lisdkysymyksessa tiedustellaan tarpeita, jotta naytteilleasettajat voisivat markkinoida osal-

listumista messuilla.

Vastauksissa tuli esille, etta sahkoisen markkinoinnin tyokalut olisivat paras vaihtoehto
markkinointiin. Julisteet eivat ole en&a niin suosittuja, mutta bannerit olisivat hyva. Banne-
reita voisi sitten lisailld omaan sosiaalisen median kanaviin. Ulkomailla on olemassa 3D
maksullinen versio, josta voi katsella messuja, jos ei vaikka paase jostain syysta paikalle.
Haastatteluissa kavi myos ilmi, ettéd Lahden Messujen viestinta naytteilleasettajille tulisi ta-

pahtua sahkdpostin valityksella, eika enda millaan paperisilla kirjeilla.

Seitsemannessa kysymyksessa tiedusteltiin, miten haastateltava kokee roolit messujen
markkinoinnissa ja milla keinoin naytteilleasettajia saataisiin enemman markkinoimaan ta-

pahtumaa.

Roolitus tulisi pitda selkeana, ettda markkinoinnista viestittaisiin naytteilleasettajien ja Lah-
den Messujen kesken siten, etta yksi henkild vastaisi messujen puolelta markkinointiin liit-

tyviin kysymyksiin. Viestit menevat siten helpommin eteenpain.

Kaksipiippuinen juttu. Ett4 ei ole oikein hyvé kutsua messuille porukkaa, jossa mui-
takin yrityksid. Parempi palvelu helpompi antaa asiakkaille myyméldsséa. (Kdyhko
2018.)

Naytteilleasettajien markkinointiin liittyen tuli paljon erilaisia nakokulmia ja kommentteja.
Ylla Kayhkon (2018) yksi ndkdkulma, minkd mukaan ei valttdmatta kannata kutsua asiak-
kaita messuille, koska messuilla ei pystyta tarjoamaan yhta hyvaa palvelua kuin myyma-
l&assa. Naytteilleasettajat tekevat markkinointia myos tavoitteiden mukaan. Eli he miettivat
mitka tai mika on heidan tavoitteensa messujen aikana ja sen jalkeen lahtevat suunnittele-
maan markkinointia. Nakokulmia oli muitakin, eli naytteilleasettajan omat asiakkaat tieta-
vat jo messuista. Tai sitten keskitytaan vain tulemaan esittelemaan tuotteita messuille,
koska ei keskityta kuluttaja puolelle myyntiin, kun asiakkaita ovat p&aasiassa naytteille-

asettajat.

Kahdeksas kysymys kasitteli kuvien kokoa ja muotoa. Eli tiedusteltiin, minka kokoiset ku-
vat olisivat parhaita markkinointiin ja etta olisivatko kuvat aseteltu vaaka- vai pystysuun-

nassa, vai olisivatko ne muodoltaan neli6ita.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd vaakakuva sopisi nettisivuille parhaiten, mutta sitten taas

pystymalliset kuvat sopisivat parhaiten Facebook- markkinointiin. Toisaalta nelidkuva olisi
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paras kaikille laitteille. Esille nousi myds epakohta, joka tapahtuu, kun laittaa linkin Face-
bookiin. Eli siihen tulee aina kuva, kun laittaa linkin ja se kuva ei valttamatta ole aina sel-

lainen kuin sen pitdisi. Osa haastateltavista ei kommentoinut aihetta ollenkaan.

Yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin julkaisujen maaraa ennen tapahtumaa, siten etta
markkinointi aloitettaisiin kaksi tai kolme viikkoa ennen tapahtumaa. Lisakysymyksena oli
vield, ettd kuinka monta julkaisuja teette itse. Haastatteluissa kavi ilmi, etta julkaisuja tulisi
tehda useampi viikossa, ainakin kaksi tai kolme viikossa. Paivassa maksimissaan yksi tai
kaksi julkaisua. Julkaisut tulisi tehda kuitenkin siten, etta tapahtumaa kohden julkaisuja

tehdaan aktiivisemmin ja enemman.
Joka toinen péivd mieluummin kuin joka péiva. (Ré6kman 2018.)

Naytteilleasettajien omien julkaisujen maarat vaihtelivat ja siihen vaikuttivat vuodenaika
seka se, etta jos tapahtuma on tulossa, niin silloin julkaisuja tehtiin enemman. Jyvas- Ca-
ravan Oy tekee kymmenkunta julkaisua kuukaudessa. Kama-Fritid Oy Ab Koskisen mu-

kaan enemmankin voisi laittaa omia julkaisuja.
Tulosten yhteenveto

Vastauksista nakyi se, ettd haastateltavien joukossa oli seka kuluttajapuolelle etta yritys-
puolelle suuntautuneita yrityksia. Eron huomasi siita, etta tukkukauppiaalla ei ollut ollen-
kaan sosiaalisen median kanavia kaytdssa. Jokaisen haastateltavan mielesta tapahtuman
markkinointi on tarkeassa osassa tapahtuman onnistumista. Sahkoiset viestimet kuten
sahkoposti koettiin paremmaksi tavaksi viestia kuin se, etta oltaisiin yhteydessa kirjeitse.
Toisaalta nousi esille my0s se, etta kannattaako potentiaalisia asiakkaita kutsua messuille
ollenkaan, koska parempaa palvelua pystyy ehka tarjpamaan yrityksen omassa myyma-
lassa. Tana paivana tehdaan kuitenkin paljon vertailua netin avulla, joten myymalaan tullut
asiakaskin on todennakoisesti tutustunut kaikkiin vaihtoehtoihin. Kuvan kokoa kysyttaessa
nousivat esille pystymalli seka nelikuva parhaiksi vaihtoehdoiksi. Neli6kuva on paras

vaihtoehto, kun julkaisun on tarkoitus toimia kaikilla laitteilla.
Haastatteluiden jalkeen

Haastatteluiden pohjalta Lahden Messuille luotiin Caravan-messuja varten sosiaalisen
median suunnitelman naytteilleasettajille. Sosiaalisen median suunnitelmalla pyrittiin lisaa-
maan naytteilleasettajien tapahtuman markkinointiaktiivisuutta. Suunnitelma oli tarkoitettu
kahdelle viimeiselle viikolle tapahtumaa ennen ja sen liséksi se koski messujen aikana
tehtavia julkaisuja. Suunnitelmassa keskityttiin Facebook-markkinointiin. Se Iahetettiin

naytteilleasettajille yhdessa Lahden Messujen markkinointipaallikdn ja projektipaallikon
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kanssa. Julkaisuja tehdessa oli tarkoitus kayttaa tunnistetta #caravanmessut2018. Sahko-

postiviesti liitteend (Liite 2). Aikataulutus on esitelty alla kuvana.

Kahden viikon aikataulutus Messupaéivid
ma 10.9 ti11.9 ke 12.9 to 13.9 pe 14.9 la15.9 sul16.9
Banneri ja
Olemme tekstiksi, ettd
mukana teksti Jaa messujen ensi viikolla
ja kuva tapahtuma messut ja
tapahtumasta Facebookissa aukioloajat
ma 17.9 ti 18.9 ke 19.9 t0 20.9 pe 21.9 la22.9 su 23.9
Messupdivan
Tunnelmakuva jalkeen:
messuilta someen kuva
Kartasta kuva, aamulla ja teksti, etta
johon someen ja vield
merkattu oma teksti ettd huomenna
osasto valmiina ollaan paikan paalla

KUVA 3. Kahden viikon Facebook-markkinoinnin aikataulutus.

Aikataulutuksessa pyrittiin keskittymaan helppouteen ja yksinkertaisiin ratkaisuihin. Kah-
den viikon aikana kuusi julkaisua ei ole paljoa. Jokaisella naytteilleasettajalla on varmasti
olemassa omat markkinointisuunnitelmansa ja siella toivottavasti kyseiset messut viela
kohtana erikseen. Aikataulutus sisaltaa kolme julkaisua viikossa. Aikataulutuksessa tarkoi-
tuksena oli messujen tapahtuman jakaminen seka omien kuvien ja messujen bannereiden
hyddyntaminen eri paivina. Tekstit jokaiselle julkaisulle tehtiin valmiiksi, jotta naytteille-
asettajan ei tarvitse itse miettia teksteja julkaisuihin. Tekstit olivat kuitenkin vain malleja ja
niihin sai tehda omia lisayksia. Aikataulutuksella pyrittiin saamaan messujen kannalta uu-
sia kohderyhmia paikalle, jotka eivat valttamatta seuraa Lahden Messujen sivuja sosiaali-
sen median kautta. Naytteilleasettajien sosiaalisen median kanavien kautta koitettiin
saada lisaa potentiaalisia asiakkaita niin messuille kuin naytteilleasettajille. Aikataulutuk-
seen valittiin Facebook-markkinointi, koska sen kautta pystytaan tavoittamaan mahdolli-

simman suuri maara kuluttajia julkaisujen tykkaamisten seka jakamisten myota.

Aikataulutuksen kaytosta tuloksia saadaan etsimalla tunnisteella #caravanmessut2018 jul-
kaisuja Facebookista. Tunnisteella #caravanmessut2018 julkaistiin Facebookissa yh-
teensa 4 julkaisua. Naista yksi julkaisu oli yksityishenkildn, joten sita emme voi laskea ta-
han mukaan. Miseva julkaisi kaksi kertaa kyseisella tunnisteella, ja Hobby-Caravan FI

vastasi neljannesta julkaisusta.
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Aikataulutusta noudatettiin yhden julkaisun verran siten, etta keskiviikkona 12.9. Miseva
julkaisi "Olemme mukana Caravan-messuilla 20.9-23.9 Lahden Messukeskuksessal!” lisa-
ten siihen vield omaa tekstia. Tama julkaisu oli kerannyt 22 tykkaysta seka 2 jakoa.
Hobby-Caravan Fl:n julkaisu sisalsi my6s saman tekstin, mutta se oli aikataulusta poike-
ten julkaistu maanantaina 17.9. Lisaksi tdma julkaisu sisélsi linkin Caravan-messujen ta-

pahtuma-sivuille. Tasta paivityksesta oli tykatty 9 kertaa.

Misevan toinen julkaisu tehtiin perjantaina 14.9, missa oli kyse arvonnasta. Tasta paivityk-
sesta tykattiin 111 kertaa ja siihen kommentoitiin 68 kertaa, lisaksi sita oli jaettu viisi ker-
taa. Taman kaltaista julkaisua ei ollut aikataulutuksessa mukana, mutta aihetunnistetta

#caravanmessut2018 kaytettiin julkaisun yhteydessa.

Torstaina aikataulutuksen mukaan kuului jakaa Caravan 2018-tapahtuma Facebookissa.
Tapahtumaa jaettiin yhteensa 49 kertaa, mutta tasta luvusta ei selvia, kuinka moni jaka-

neista on yksityishenkildita ja kuinka moni yritys on tehnyt taman aikataulutuksen mukaan.
4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tassa kappaleessa kasitellaan seka arvioidaan haastatteluiden luotettavuutta reliabilitee-

tin ja validiteetin avulla.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuuden mittaamista. Eli kuinka luotetta-
vasti tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma mittaa tutkittua ilmiéta. Kun taas validi-
teetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Se ilmaisee, kuinka hyvin mittaus- tai tutki-
musmenetelma on mitannut tutkimuksen ilmién ominaisuutta. Validiteettia voidaan sanoa
hyvaksi, jos tutkimuksessa on kaytetty oikeaa kohderyhmaa seka kysymyksia. (Hiltunen
2009.)

Tutkimuksen luotettavuutta lisaa tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Haastatte-
luista tulisi kertoa siihen kaytetty aika, virhetulkinnat haastattelun aikana sek& mahdolliset
hairidtekijat. Tutkimuksen luotettavuutta sekd patevyytta pitaisi arvioida aina jollain tavalla.
Lukijan auttamiseksi tutkimusselosteeseen olisi hyva lisata suoria lainauksia haastatelta-
vilta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 227-228.)

Tutkimuksessa aineisto kerattiin puhelinhaastatteluina. Haastattelu sopi hyvin tutkittuun
iimioon. Kysymyksilla ei pyritty johdattelemaan haastateltavaa suuntaan eika toiseen,
mutta osan vastauksista olisi voinut ennalta-arvata. Kuten tukkumyyjien poissaolo kulutta-
japuolelta. Haastattelussa pystyttiin kdyttdmaan apukysymyksia, joiden avulla saatiin laa-
jempia vastauksia. Haastattelurunkoa ei testattu kenelldkdan ennen haastatteluita, mutta

haastattelurunko tehtiin yhteystydssa toimeksiantajan kanssa. On hankala arvioida tulisiko
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eri alojen naytteilleasettajilta erilaisia vastauksia, koska muilla aloillakin on varmasti tukku-

tai kuluttajapuolelle suuntautuvia yrityksia.

Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan milla valineilld naytteilleasettajat pystyisivat markki-
noimaan tapahtumaa ja osallistumistaan markkinointiin paremmin. Kohderyhmaksi valittiin
sen takia naytteilleasettajista sellaisia, joilla oli monen vuoden kokemus messutoimin-
nasta. Heille laadittiin kysymykset, joilla pyrittiin saamaan tarpeelliset vastaukset. Taten
voidaan todeta, etta tutkimus on melko validi, koska tutkimuksen kohderyhma seka mene-
telma olivat oikeat. llmi on kuitenkin laaja ja vastauksia kerattiin vain yhden alan mes-
suille osallistuvilta yrityksilta, joten saatujen tutkimustulosten perusteella ei voida tehda
yleistettavia johtopaatoksia. Tutkimus antaa taten yleiskuvan missd messujen markkinointi

menee talla hetkella.
4.6 Johtopaatokset ja pohdinta

Messujen ja ylipaataan tapahtuman markkinointi on isossa osassa tapahtuman onnistu-
mista. Markkinoinnin avulla saadaan houkuteltua lisaa kavijoita tapahtumaan. Tapahtu-
man jarjestajan markkinointi tulisi saavuttaa mahdollisimman monta kohderyhmaa, jotta
naytteilleasettajilla olisi asiakkaita messuilla. Markkinointia suunniteltaessa taytyy kuiten-
kin miettia, kuinka saavutetaan uusia kohderyhmia, jotka eivat aikaisemmin ole kayneet
messuilla. Tahan uusien kohderyhmien saavuttamiseen tarvitsee myos naytteilleasettajien
apua. Heidan sosiaalisen median kanaviensa avulla pystyttaisiin saamaan messuille lisda

kavijoita, jotka olisivat potentiaalisia asiakkaita myods naytteilleasettajille.

Tutkimusongelmana oli, kuinka sidosryhméat saadaan sitoutettua markkinoimaan messuta-
pahtumaa ja mita valineita he siihen tarvitsevat. Sidosryhmien sitouttaminen tapahtuman
markkinointiin on hankalaa, koska jotkut eivat omista sosiaalisen median kanavia ja toi-
saalta jotkut eivat halua kutsua asiakkaitaan messuille, koska siella on kilpailijoita. Haas-
tatteluiden avulla saatiin vastauksia, jotka antoivat informaatiota, kuinka sidosryhmien ta-
pahtuman markkinointi saataisiin helpotettua ja mita valineita siina tulisi kayttaa. Sahkaoi-
set viestintavalineet nousivat esille, mutta kuitenkin toivottiin, ettd saataisiin paperisia
asiakaskutsuja, joita naytteilleasettaja voisi jakaa omille asiakkaille. Markkinoinnin rooli-
tuksesta puhuttaessa nousi esille myos, etta jokainen naytteilleasettaja maarittelee omat
tavoitteensa messuille ja sitad kautta ei valttamatta haluta edes markkinoida messutapah-
tumaa. Tahan syyna nahtiin esimerkiksi se, etta vuosittaista myyntia pidettiin tarkeampana
kuin messujen aikana tapahtuvaa myyntia. Haastatteluiden avulla selvitettiin myos, kuinka
monta julkaisua tulisi tehda kahden viikon aikana ennen tapahtumaa. Parhaaksi ratkai-
suksi koettiin, etta ei joka paiva, mutta tapahtuman lahestyessa voi julkaisuiden maaraa

lisata paivaa kohden.
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Haastattelun tulokset olivat riittavia, jotta niiden pohjalta pystyttiin luomaan aikataulutus
sidosryhmien markkinoinnin tueksi. Aikataulutusta suunnitellessa taytyi muistaa selkeys
seka yksinkertaisuus, koska sidosryhmillad alkavat kiireet kasvaa, mita lahemmas messuja
mennaan. Lisaksi heille taytyi antaa riittdvat tyokalut, jotta messuille osallistumisesta
markkinoiminen olisi mahdollisimman helppoa. Naytteilleasettajille luotiin valmiit bannerit

seka tekstit messuilta, jotta julkaisun tekeminen ei veisi paljoa aikaa.

Kaiken kaikkiaan aikataulutusta kaytettiin melko vahan, mutta toisaalta kaikki eivat valtta-
matta ole laittaneet aihetunnistetta mukaan julkaisuun. Messuja on voitu siis markkinoida
ilman kyseista aikatauluakin. Aikataulutus on kuitenkin luotu tukemaan messujen markki-
nointia sidosryhmien osalta ja kaikki julkaisut olivat markkinoinnin nakokulmasta plussaa.
Sahkoépostiviesti lahetettiin paivaa ennen ensimmaista julkaisua, joten ei voitu olla var-
moja siita, etta olivatko kaikki edes kerenneet lukea sdhkopostia ennen ensimmaisen jul-
kaisun laittamista sosiaaliseen mediaan. Kahden viikon aikataulutus on kuitenkin paras
vaihtoehto ennen tapahtumaa. Koska naytteilleasettajilla on paljon kiireita viimeiseen kah-
teen viikkoon, halusimme tarjota helpon ratkaisun markkinoida tapahtumaa. Itse julkaisut
kuulostivat melko tavallisilta, mutta julkaisuissa haettiin myds helppoutta ja sita, etteivat ne
vaatisi kauheasti naytteilleasettajalta aikaa. On otettava huomioon aikataulutuksen vahai-
sen kayton syyksi, my0s ettd onko sahkopostiviesti mennyt kaikille naytteilleasettajille pe-

rille.

Sahkoépostiviestin lahettaminen vaikutti vahaisten julkaisuiden perusteella tapahtuneen
liian myohaan. Osalla naytteilleasettajista oli varmasti jo muita messukiireita silloin, kun
sahkopostiviesti lahetettiin. Sahkdpostiviesti tulisi Iahettda naiden kokemusten kautta jo
kolmea viikkoa ennen messuja, jotta naytteilleasettajat kerkeisivat yhdistamaan tata mah-

dollisuutta omaan markkinointiinsa.

Tama tutkimuksen perusteella kahden viikon mittainen ja kuusi julkaisua sisaltava aikatau-
lutus on hyva. Aikataulutus tulisi 1ahettaa vahintaan viikkoa aikaisemmin ennen kuin en-
simmainen julkaisu on tarkoitus julkaista. Talla pystyttaisiin takaamaan se, etta jokaisella
olisi viela viikko aikaa miettia, mita naista paivityksista julkaisee. Lisaksi voi miettia, miten
aikataulutus sosiaalisessa mediassa tukee naytteilleasettajan omaa markkinointia vai kan-
nattaako mitdan naista julkaisuista edes tehda. Sidosryhmien markkinointiaktiivisuutta voi-
taisiin lisata esimerkiksi palkitsemalla heita, silla he tavoittavat paremmin oman alansa
kohderyhman. Taten messuille saataisiin lisaa potentiaalisia kavijoita, jotka eivat ole tietoi-

sia Lahden Messujen tapahtumista.
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5 YHTEENVETO

Tutkimuksen avulla saatiin selvitettyd messujen naytteilleasettajien ndkemyksia markki-
noida tapahtumaa. Opinnaytetydn tavoitteena oli pyrkia luomaan valmiit ratkaisut sidos-
ryhmien markkinointiviestintaan. Messujen markkinointi on hyvaa, mutta naytteilleasettajia
tulisi saada lisda osaksi messutapahtuman markkinointia. Valmiiden ratkaisuiden lisaksi

annettiin lopuksi viela kehitysehdotuksia aikataulutuksen jatkokayttoa varten.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa paneuduttiin kirjallisuuteen markkinointiviestinnan eri osa-
alueista seka sen suunnittelusta. Lisaksi tarkasteltiin tapahtumamarkkinointia omana kap-

paleena. Teoriaosuudessa avattiin opinndytetydn kannalta tarkeimmat kasitteet.

Empiirisessa osassa tutkimusmenetelmana oli haastattelu. Haastattelut tehtiin puheli-
mitse, koska kaikki haastateltavat asuivat eri puolella Suomea. Haastattelun kysymykset
olivat ennalta mietittyna ja haastatteluun oli kysytty haastateltavien suostumus. Haastatte-
lut sujuivat loppujen lopuksi hyvin, vaikka niiden jarjestaminen hieman venyi haastatelta-

vien aikataulullisista syista.

Naytteilleasettajien sitouttaminen messujen markkinointiin vaatisi naytteilleasettajille jon-
kinlaista palkintoa tai etua, jotta he aktivoituisivat omissa sosiaalisen median kanavissaan.
Jokaisella on omat markkinointisuunnitelmansa tehty, joissa on mietitty koska, mita ja
missa kanavissa julkaistaan. Lahden Messut pystyvat aikataulutustydkalulla antamaan
naytteilleasettajille helpon tavan markkinoida, mutta yhteistd sosiaalisen median mainon-
taa koskevan sahkopostiviestin tulee Iahtea tarpeeksi ajoissa, jotta naytteilleasettajat ker-
kedvat sisallyttdmaan omaan markkinointiinsa. Aikataulutuksen avulla pyritaan vastaa-
maan sidosryhmien tarpeisiin markkinoida tapahtumaa. Julkaisuja on kolmesti viikossa,
joihin on annettu valmiiksi tekstit seka informaatio minka kuvan tekstin yhteyteen voisi li-
sata. Facebook valikoitui sosiaalisen median kanavista aikataulutuksen pohjaksi, koska
tapahtuman markkinoitiin ei esimerkiksi Twitteria hirveasti kayteta. Lisaksi Facebookiin
pystyy luomaan tapahtuman ja sen jakaminen on helppoa. Tapahtuman jakojen kautta
saadaan hyvaa nakyvyytta. Haasteensa tuo se, ettd jokaisella naytteilleasettajalla ei valt-
tamatta ole sosiaalisen median kanavia olemassa. Haastateltavien mielesta paras vaihto-
ehto viestimiseen organisaation seka sidosryhmien vailla on séhkoiset viestintamuodot,

kuten sahkoposti.

Lahden Messuilla on olemassa asiakaskutsukortteja, joita naytteilleasettajien on mahdol-
lista saada jaettavaksi omille sidosryhmilleen. Asiakaskutsuja on niin paperisessa kuin

sahkoisessa muodossa. Haastateltavien mielestda molemmissa on hyvat puolensa. Tama
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on yksi tapa markkinoida tapahtumaa naytteilleasettajien sidosryhmille. Silti haastatte-
luissa kavi ilmi, etta kaikki eivat valttamatta haluaisi kutsua omia asiakkaitaan messuille,
koska siellda on myds heidan kovimpia kilpailijoitaan paikalla. Jatkotutkimuksena voisi

tehda tutkimuksen viestinnan vaikutuksesta tapahtuman onnistumiseen.

Opinnaytetydprosessi eteni aikataulussa ja suunnitellusti. Tapahtuman markkinointi tulee
kohdentaa oikein ja se tekee siita haastavaa. Lisaksi uusien asiakkaiden kiinnostuksen
herattdminen messuja tai uutta kiinnostuksen kohdetta kohtaan on hankalaa. Suunnitel-
mallisuuden ja uusien innovaatioiden kautta tapahtuman markkinointia tulisi kehittaa jatku-

vasti.
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LITTEET

Liite 1 Opinnaytetydn haastattelurunko

1.

2.

3.

4.

Kuinka monta tapahtumaa vuodessa?
Kuinka tarkeassa roolissa pidat tapahtuman markkinointia?
Kuinka koette messujen markkinoinnin oman yrityksenne nakdkulmasta?

Onko teilld kaytdssa sosiaalisen median palveluita? Mitd? Onko joku nimetty vas-

taamaan sosiaalisesta mediasta?

Milla tavalla haluaisitte viestid omille kohderyhmillenne/asiakkaillenne? Mika hel-

pottaisi markkinointianne?

Milla tavalla Lahden Messujen tulisi viestia teille (naytteilleasettajille)? Ettéd mita va-

lineita tarvitsette, jotta voitte markkinoida osallistumistanne messuilla?

Miten koet roolit messutapahtuman markkinoinnissa? Milld keinoin naytteilleasetta-

jia saataisiin enemman markkinoimaan tapahtumaa?
Minka kokoisia kuvia? (vaaka, pysty, nelid)

Kuinka monta postausta olisi hyva laittaa sosiaaliseen mediaan ennen tapahtu-

maa? (2-3 viikkkoa ennen aloitettuna) Montako postausta teette itse?

10. Saako opinnaytetydhon laittaa yrityksen nimen?

Liite 2 Sahkopostiviesti naytteilleasettajille
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Hyvat Caravan-messujen naytteilleasettajat,

Lahden i koulussa opi: Janne Hahl on ollut ittamassa jen markkinointia. Messuja edeltavat paivat ovat kiireisia ja aikaa somepaivityksiin keskittymiselle ei valttamatta
ole. Tarjoamme teille tassa helpot ratkaisut ensi viikon Caravan-messujen markkinointiin omassa facebook-kanavassanne. Alta I6ytyy messuja edeltavien paivien i lutus avuksenne markkinointiin
sidosryhmillenne. i ja voitte halt ne kopioida omiin paivityksiinne teille sopivina ajankohtina, paivityksia voi myos ajastaa useamman kerralla. Lisaattehan paivitykseen tunnisteen
#caravanmessut2018.

Messujen bannerit 16ytyvat Caravan-nettisivujen Markkinointimateriaali-alasivulta:

http://iwww.lahder it fiffitapah avan?p=markkinointi iaali

Caravan-messukuvia viime vuodelta l6ytyy nettisivuil ne: http:/www.lahd it fiffi/media/kuvapankki (Kansio: Tapahtumakuvat 2017)

Mallitekstit ja esimerkkiaikataulu:

Keskiviikko 12.9.:

Teksti:

Olemme mukana Caravan-messuilla 20.9-23.9 Lahden Messukeskuksessa!

Kuvan voitte hakea Caravan-nettisivujen Markkinointimateriaali-alasivulta.

Sivulta l16ytyy myés facebookin kansikuva.

Torstai 13.9:

Jaa facebookin C. h omalla facebook-sivuillasi

Tapah ivu: https://iwww. CC 1ts/690880967923430/

Sunnuntai 16.9:

Teksti:

Caravan-messut ensi viikolla! Lahden M ovet i torstaina klo 12-18, perj; ina klo 10-17, ina klo 10-17 ja ina klo 10-16. Ter !

Kuvan voitte hakea Caravan-nettisivujen Markkinointimateriaali-alasivulta.

Tiistai 18.9:

Teksti:

Olemme muk C illa lla X.

Kuva tapahtuman kartasta, johon on merkitty punaisella vérilld oman osaston sijainti.
Voimme tehda kuvan tarvittaessa kayttéonne. Kuvapyynnét: assistentti1 @kokolahti.fi

Torstai 20.9:
Teksti:

ollaan C. illa Lahden M k k ter !
Itse ottamanne kuva messuosastostanne.

Lauantai 22.9 illalla:
Teksti:
[

t i viela tervetuloa meitd messuille klo 10-16!
Itse ottamanne kuva messuosastostanne, tydntekijat mukaan kuvaan!

Te ia messt i ihin ja nakemisiin ensi viikolla!

Janne ja Lahden Messulaiset



