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1 JOHDANTO 

Tapahtumien markkinointi on tapahtuman onnistumisen kannalta tärkeää. Tapahtuman 

markkinoinnin vastuu on siirtynyt yhä enemmän myös yhteistyökumppaneille sekä sidos-

ryhmille, jotta kaikki potentiaaliset asiakkaat saataisiin tavoitettua. Markkinoinnin vastuu 

on jakaantunut tapahtumajärjestäjän markkinointitiimiltä myös sidosryhmille. Sidosryhmiltä 

saattaa tulla palautetta kävijämäärien vähyydestä, koska järjestäjän oma markkinointi ei 

ole tavoittanut kaikkia potentiaalisia asiakkaita. Tässä kohtaa sidosryhmien pitäisi ottaa 

vastuuta ja mainostaa tapahtumaa omissa markkinointikanavissaan. 

Opinnäytetyön aiheena on kehittää ratkaisuja sidosryhmien markkinointiviestintään. Aihe 

valikoitui Lahden Messujen tarpeesta tuottaa heille markkinointia edistäviä ratkaisuja. Ta-

voitteena on luoda valmis aikataulutus sidosryhmille, milloin, missä ja mitä julkaistaan. Ai-

kataulutuksen on tarkoitus tukea Lahden Messujen tapahtuman markkinointia. 

Opinnäytetyön tutkimusongelmana on, kuinka sidosryhmät saadaan sitoutettua tapahtu-

man markkinointiin. Sitoutumisella tarkoitetaan sitä, että myös sidosryhmät osallistuisivat 

aktiivisemmin tapahtuman markkinointiin. Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, kuinka si-

dosryhmille saataisiin mahdollisimman helppo tapa markkinoida tapahtumaa sekä minkä-

laisia tarpeita sidosryhmillä on tapahtuman markkinointiin. 

Työssä käytetään kvalitatiivista eli laadullista haastattelututkimusta. Tutkimuksessa haas-

tateltiin messuilla olleita näytteilleasettajia. Haastatteluissa heidän mielipiteitään sekä aja-

tuksiaan. Sidosryhmien tueksi tehdään sosiaalista mediaa koskeva suunnitelma, jonka 

avulla tapahtuman markkinointi olisi helpompaa. Tutkimuksen rakenne esitellään kuvi-

oissa 1. 

KUVIO 1. Opinnäytetyön viitekehys 

Johdantokappaleessa on esiteltynä opinnäytetyön aihe, taustat, tutkimuksessa käytettävä 

tutkimusmenetelmä sekä tutkimusongelma. Seuraavat kaksi kappaletta ovat työn teoria-

osuutta, jonka jälkeen siirrytään työn empiiriseen osuuteen sekä caseen-osuuteen, joka 



2	

käsittelee Caravan- messuja. Teoriaosuudessa on käytetty markkinoinnin ja tapahtuman 

järjestämisen kotimaista sekä ulkomaista materiaalia. Lisäksi työssä on käytetty verkko-

lähteitä. Ensimmäinen teoriaosuus käsittelee markkinointiviestintää ja toisessa syvenny-

tään tapahtumamarkkinointiin. Markkinointiviestinnässä tarkastellaan vain sosiaalisen me-

dian kanavista Facebookia sekä Instagramia, koska ne ovat messumarkkinoinnin kannalta 

helpoimmat ja yleisimmät kanavat. Empiirinen osuus sisältää tutkimuksen toteuttamisvai-

heen, tulokset ja johtopäätökset. Työn yhteenveto esitetään kappaleessa viisi. 
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2 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 

2.1 Markkinointi 

Markkinointia voi tarkastella eri näkökulmista ja markkinoinnin sisältö muuttuu siten, mistä 

näkökulmasta tarkastelee asiaa. Markkinoinnin tieteelliseen perustaan voidaan käyttää 

niin psykologiaa kuin matematiikkaa. Markkinointia määritelmänä voidaan pitää ajatusta-

pana, jonka tavoitteena on, että saadaan rakennettua kilpailuetuperusteinen tarjonta, syn-

nytettyä kohdejoukon tietoisuus sekä luotua ensikaupan jälkeinen toiminta, jolla pyritään 

syventämään asiakassuhteita. (Rope 2000, 25–41.) 

Tämän hetkinen markkinointiajattelu painottaa kokonaisvaltaisuutta. Yrityksen tulee aja-

tella ja toimia markkinointiorientoituneesti, mikäli halutaan menestyä markkinoilla. Yrityk-

sen markkinointiajattelussa tulee miettiä, mikä rooli viestinnällä on. Sitä määrittelee se, 

minkälainen on ajattelun suuntaus. Onko kyse sitten tuotantosuuntaisesta, myyntisuuntai-

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

Markkinointi on ihmisten sekä sosiaalisten tarpeiden tunnistamista. Markkinoinnissa käy-

tetään markkinointimixiä, millä tarkoitetaan neljää P:tä, jotka tulevat englannista product, 

price, place, promotion. Eli tuote, hinta, saatavuus sekä menekinedistäminen/markkinointi-

viestintä. Modernissa markkinoinnissa tulee ottaa huomioon muun muassa ihmiset ja pro-

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

Tuotteena on se, mitä asiakkaalle tarjotaan eli tavara, palvelu tai tapahtuma (Iiskola-Ke-

sonen 2004, 55). Tapahtumaa voidaan lähestyä näkökulmasta, että se on palvelutuote, 

jonka peruspalvelupakettiin kuuluu lisäpalveluita kuten ravintolapalvelut. Tapahtumalla tu-

lee olla ydinpalvelu, jonka yhteyteen nämä lisäpalvelut sekä mahdolliset tukipalvelut liite-

tään. (Iiskola-Kesonen 2004, 16–17.) 

Hinta muodostuu lähtöhinnasta, alennuksista, maksuehdoista sekä maksuajasta (Kotler & 

Keller 2016, 47). Hinnoittelu tapahtuman osalta tulee hoitaa suunnitellusti ja miettiä kaikki 

päätökset ennen tapahtumaa. Alennusten kanssa tulee olla tarkkana, jotta ollaan tasapuo-

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

Tuotteen saatavuuden tulee olla helppoa. Tapahtuman järjestäjän tehtävänä on miettiä, 

kuinka tapahtuma tavoittaa erilaiset kohderyhmät ja kuinka se saadaan heille myytyä. 

Messutapahtumassa tulee miettiä, kuinka näytteilleasettaja saadaan varaamaan osasto 

tai kuinka yleisö voi ostaa pääsylippunsa. (Iiskola-Kesonen 2004, 55.) Saatavuuteen vai-

kuttavat sijainti, kattavuus sekä kuljetus. Eli sellaisia tekijöitä, mitkä vaikuttavat jokaisen 

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



4	

Neljäs P eli promotion voidaan käsittää markkinointiviestintänä. Viestinnän pyrkimyksenä 

on tarkoituksena saada aikaan yhteinen käsitys tuotteesta tai yrityksestä lähettäjän ja vas-

taanottajan välille. (Vuokko 2003, 12). Promotion pitää sisällään suoramarkkinointia, 

myyntiä, mainontaa sekä myynninedistämistä (Kotler & Keller 2016, 47). Keinot, millä saa-

vutetaan markkinointiviestinnän kannalta hyvä kokonaisuus, ovat sitouttaminen, tiedotta-

minen sekä mainonta. Markkinointiviestinnällä pyritään kertomaan tapahtumasta ja sen 

tarjoamista palveluista sekä tuotteista. (Iiskola-Kesonen 2004, 56.) 

2.2 Markkinointiviestintä ja sen muodot 

Markkinointiviestinnällä on tarkoitus tehdä yritys ja sen tuotteet tai palvelut näkyväksi. 

Viestinnän avulla pyritään luomaan yrityskuvaa sekä lisäämään asiakkaiden tietoutta hin-

noista, ostopaikoista sekä tuotteista. Markkinointiviestintä voidaan jakaa neljään eri vies-

tinnän muotoon, jotka ovat henkilökohtainen myyntityö, mainonta, myynninedistäminen 

sekä tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinoijan on itse valittava viestinnän muoto eri tilan-

teen ja kohderyhmän mukaan, koska viestintäsuunnitelmat tehdään usein juuri kohderyh-

mien mukaan. (Bergström & Leppänen 2015, 300–305.) 

Tämänhetkisellä markkinointiajattelulla pyritään nostamaan esille pitkäaikaisten asiakas-

suhteiden tärkeys. Tavoitteena on pyrkiä vaikuttamaan tuotteen tai palvelun myyntiin joko 

välillisesti tai suoraan. Verkkoviestintä on ollut kasvussa ja se vaatii erikoisosaamista. Sitä 

pyritään hyödyntämään yhä enemmän yritysten markkinointiviestinnässä. Markkinointi-

viestinnän tulee tukea yrityksen markkinointia. (Isohookana 2007, 62–64, 132.) Markki-

nointiviestintä on yleisöön keskittynyttä toimintaa, minkä takia tuotemerkkien ja organisaa-

tioiden esittely yleisölle tapahtuu viestinnän kautta (Fill 2005, 9). 

Markkinointiviestinnän pohjan tulee rakentua organisaation tavoiteprofiilin, arvojen sekä 

haluttujen mielikuvien mukaan. Tapahtumat, sponsorointi ja promootiot ovat hyviä markki-

nointivälineitä perinteisten viestinnän ja mainonnan lisäksi. Jokaisen yrityksen tulisi miettiä 

mitä markkinointivälinettä kannattaa käyttää tavoittaakseen eri kohderyhmiänsä. Markki-

nointiviestinnästä tulisi kerätä palautetta, jotta pystyttäisiin kehittämään sitä jatkossa. 

(Vallo & Häyrinen 2008, 32–34.) 

Vuokon (2003, 67–75) mukaan markkinointiviestinnän hyvyyttä tai laatua tarkastellessa, 

tulisi miettiä, miltä kannalta asiaa tarkastelee. Onko kyseessä kanava, lähettäjä vaiko vas-

taanottaja? Vastaanottaja arvioi viestintää sen muodon tai sisällön perusteella, kun taas 

lähettäjä on saattanut käyttää ulkopuolisia tahoja suunnitellessaan omaa markkinointivies-

tintää. 
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Markkinoinnin viestintäkeinoja on miltein rajaton määrä. Tämän takia olisi tärkeätä yrityk-

sen näkökulmasta tarkastella niitä kokonaisuutena muodostaen heille itselleen sopiva rat-

kaisu. Sopivalla tarkoitetaan sitä, että otetaan huomioon yrityksen resurssit ja tavoitteet. 

Viestintää tulisi siis käsitellä kokonaisuutena, mutta myös pienemmissä osissa. (Rope 

2000, 277–279.)  

Integroitu markkinointiviestintä-termi tulee esille nykyajan oppikirjoissa, eikä enää puhuta 

välttämättä markkinointiviestinnästä. Integroidulla markkinointiviestinnällä tarkoitetaan 

sitä, että markkinoinnin instrumentteja käytetään sopusoinnussa suunnitellusti, asiakas-

lähtöisyyttä unohtamatta. Markkinoinnin instrumentteja esitellään tulevissa alaluvuissa. In-

tegroidun markkinointiviestinnän pyrkimyksenä on varmistaa, että brändikohtaamiset ovat 

konsistensseja sekä relevantteja, joita asiakkaat kokevat. Markkinointiviestinnän integ-

rointi on tullut yhä tärkeämmäksi digitaalisen markkinointiviestinnän kehittymisen myötä. 

(Karjaluoto 2010, 10–11.) 

2.2.1 Henkilökohtainen myyntityö 

Myyntityöllä tarkoitetaan prosessia, jonka tavoitteena on tuottaa arvoa asiakkaalle niin, 

että asiakas jatkaisi yrityksen asiakkaana. Myyntityötä on kahta erilaista, mitkä ovat kent-

tämyynti ja toimipaikkamyynti. Eli joko myyjä menee asiakkaan luo tai asiakas tulee myy-

jän luokse. (Bergström & Leppänen 2015, 371–377.) Yleisesti henkilökohtainen myynti-

työn kuva on kovaa myyntiä, röyhkeää ja tungettelevaa toimintaa, mikä saa kuluttajat 

hämmennyksiin. Onneksi kuitenkin tämä kuva myyjästä on siirtynyt ammattimaisen myy-

jän alta pois ja myyjän rooli on tullut tärkeämmäksi viestinnässä. (Fill 2005, 762.) 

Henkilökohtainen myyntityö on asiakkaan ja yrityksen työntekijän välinen viestintäpro-

sessi, joka tapahtuu joko kasvotusten tai puhelimitse. Henkilökohtaisessa myyntityössä ei 

ole kohteena suurta joukkoa vaan yleensä vain joko yksi tai muutamia henkilöitä tai pieni 

ryhmä samanaikaisesti. (Vuokko 2003, 168–192.) 

Henkilökohtaista myyntiä tehdessä voi Kotlerin ja Kellerin (2016, 673–674) esittämästä 

kuuden kohdan muistilistasta olla hyötyä. Ensin tarvitsee etsiä potentiaalisia asiakkaita ja 

suorittaa vielä heille karsintaa. Seuraavaa askel on lähestyminen, minkä jälkeen tulee 

suorittaa tuotteen tai palvelun esittely. Tulee myös varautua kohdassa neljä tuleviin myyn-

nin vastustamisiin ja kieltäytymisiin. Kohdasta viisi löytyy kauppojen sinetöiminen ja vii-

meisenä tulee muistaa tehdä seurantaa ja asiakassuhteen ylläpitoa koskevia toimenpi-

teitä. 
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Myyjän on hyvä olla tietoinen asiakkaasta sekä hänen ongelmista ja tarpeista, koska 

myyntityöllä ei tähdätä vain yhteen ostotapahtumaan, vaan pyritään saamaan asiakas-

suhde mahdollisimman pitkäkestoiseksi. Myyntitilanteessa myyjän rooli on suuri, koska 

siinä asiakkaalle muodostuu kuva yrityksestä. Myyntitilanteessa itse myyntiprosessi on sa-

mankaltainen, oli sitten kyse puhelinmyynnistä tai kulutustavaroiden suoramyynnistä. Kai-

kissa myyntitilanteissa ei kuitenkaan käydä läpi prosessin kaikkia vaiheita. Esimerkiksi pu-

helinmyynnissä tulee kartoittaa prospekteja sekä valmistautua myyntiprosessiin, kun taas 

kulutustavaroiden suoramyynnissä asiakas tulee tarpeiden kanssa myyjän 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 joukkoviestintävälineiden kautta, minkä tarkoituk-

sena on saavuttaa mahdollisimman suuri joukko ihmisiä. Mainonta voi olla pitkä- sekä ly-

hytkestoista, riippuen siitä mistä halutaan viestiä. Oli sitten kyse minkä pituisesta mainon-

nasta tahansa, niin viestinnässä tulisi käyttää samanlaisia raameja, kuten värit ja kirjain-

tyypit. (Bergström & Leppänen 2015, 309–310.) Mainonnan pyrkimyksenä on vaikuttaa sii-

hen, minkälaisia mielikuvia ihmisillä on yrityksestä. Mainonnan tavoitteet tulee määritellä 

tarkasti ja niiden määrittäminen ohjaa suunnittelua. (Vuokko 2003, 193–200.) 

On olemassa kaksi erilaista mainontatapaa, jotka ovat suora- ja mediamainonta. Suora-

mainonnalla tarkoitetaan markkinointia, jossa pyritään markkinoimaan suoraan asiak-

kaalle. Tällainen kanava on esimerkiksi telemarkkinointi. Suoramainonta on markkinointi-

viestintää tukevaa toimintaa, koska mainostaja pystyy itse valitsemaan ajankohdan. Me-

diamainontaan sen sijaan voidaan lukea lehti-, radio-, ulko- sekä televisiomainonta. (Iso-

hookana 2007, 139–158.) 

Sanomalehtien liiton tekemän tutkimuksen mukaan painetun mainonnan osuus mainonta-

kanavien käytöstä on edelleen suurin osuus, mutta verkkomainonnan osuus lähestyy pai-

netun median lukuja. Silti yli puolet tutkimukseen vastanneista käyttäisi mieluiten painet-

tua lehtimainontaa. (Sanomalehtien liitto 2017.) Sanomalehtien avulla saa paikallisesti ta-

voitettua kohderyhmän, minkä vuoksi yritykset suosivat juuri tätä mediaa. Suurten kaup-

paketjujen lukuisat mainokset lehdissä nostavat sanomalehtien osuutta medioita vertail-

lessa. (Vuokko 2003, 200–201.) 

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

tii muita medioita tuekseen. Radiomainonnassa tulee muistaa riittävät toistomäärät sekä 
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mahdollisimman yksinkertainen viesti. Sitä pidetään vieläkin suosittuna mediana suoma-

laisten keskuudessa, koska melkein 80% heistä kuuntelevat päivittäin radiota. Mainoksia 

myydään 30 sekunnin mittaisina spotteina, jolle radioasema määrittää perushinnan. Ra-

diomainonnan tueksi voidaan ottaa televisiomainonta. Televisiomainonnalla tavoitetaan 

viikoittain miltei jokainen suomalainen. Televisiomainonnan hyötyjä ovat, että saadaan 

sekä kuvan että äänen avulla välitettyä viestiä. Huonoja puolia sen sijaan ovat, että se 

vaatii korkeita kustannuksia sekä muuttuvan mediakäyttäytymisen haitat. Televisiomai-

nontaa tehdessä on mietittävä mikä on mainostajan kohderyhmä ja viesti sekä varattava 

aikaa tarpeeksi kaikelle suunnittelulle sekä tuotannolle. (Karjaluoto 2010, 108–112.) 

Ulkomainonnalla tarkoitetaan kaikkea ulkona tapahtuvaa mainontaa. Mainontaa voi nähdä 

katupylväissä, linja-autoissa, takseissa tai vaikkapa hiihtokeskuksissa tai muilla tapahtu-

mapaikoilla. Ulkomainonta on erinomainen väline markkinoida tapahtumia, koska se on 

tehokas muoto mainostaa kaupungeissa ja tavoittavuus on hyvä. Ulkomainonnalla saa-

daan paljon toistoja, koska esimerkiksi linja-auto mainonnalla ihmiset näkevät mainoksia 

mennessään töihin ja illalla kun palaa kotiin. Toistettavuutta saadaan lisää, jos sama mai-

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

Tapahtumamainonnan tärkeimpänä tavoitteena on paneutua siihen, kuinka tapahtumaa 

markkinoidaan sen kohderyhmälle. Messutapahtumat voidaan lukea myynninedistämi-

seen liittyvänä mainontana. (Raninen & Rautio 2003, 309–312.) Tapahtuman mainon-

nassa tulee viestiä sisäisesti kuin ulkoisesti. Ulkoisia kanavia ovat lehdistö-, media- sekä 

suoramainonta. Tulee miettiä mitä kanavaa käyttää tapahtumasta riippuen. Kanavaa valit-

taessa pitää miettiä, mistä voitaisiin tavoittaa parhaiten juuri sen tapahtuman kohderyhmä. 

(Vallo & Häyrinen 2008, 53–55.)  

Sosiaalinen media on mainonnan ja viestinnän kanava, mutta myös tärkeä lähde inspiraa-

tion sekä datan osalta. Sosiaalista mediaa voidaan seurata erilaisilla työkaluilla ja sen 

kautta pystytään myös mittaamaan sosiaalisen median tuloksia. Seurannan ja mittaami-

sen avulla pystytään kehittämään markkinointia liiketoimintaa edistävästi. (Dagmar 2018.) 

2.2.3 Myynninedistäminen 

Myynninedistämisestä voidaan puhua myös menekinedistämisenä. Edistämisellä pyritään 

tarjoamaan yllykkeitä, jotka lisäävät tuotteiden ja palveluiden myyntiä. Yllykkeillä tarkoite-

taan tarjouksia tai mahdollisuuksia hyötyä ostotapahtuman yhteydessä. Myynninedistämi-

nen on toimintaa, joka tukee myös hyvin myyntityötä, koska myyjä tuottaa asiakkaalle jo-

takin lisäarvoa kaupan yhteyteen. Myöskin mainonta ja myynninedistäminen kulkevat käsi 

kädessä, koska mainonnalla annetaan syy ostaa ja menekinedistäminen antaa yllykkeen. 
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Näiden vaikutuksia tulisi arvioida yhteisvaikutuksina, koska mainonnan roolia on vaikeaa 

arvioida tässä tilanteessa pelkästään. (Vuokko 2003, 246–250.) 

Myynninedistämisen tavoitteena on saada lisättyä yrityksen tuotteiden sekä palveluiden 

myyntiä niin asiakkaan ostohalukkuuden kuin myyjien resurssien puolesta. Oman myynti-

organisaation tukeminen on tärkeää. Tähän välineenä ovat myyntikokoukset, missä myy-

jät saavat vaihtaa omia kokemuksiaan sekä kuulevat yrityksen myynnin tavoitteista ja tu-

loksista. Myös jakelutien sekä jälleenmyyjien tukeminen on suotavaa ja heidän kanssaan 

voidaan tehdä yhteisiä markkinointikampanjoita. Yksi loistava myynninedistämismuoto on 

myös erilaiset tapahtumat, kuten messut, sponsorointitapahtumat sekä promootiokiertu-

eet. (Isohookana 2007, 161–172.) Digitaalinen markkinointi antaa mahdollisuuden parem-

paan ja monipuolisempaan myynninedistämiseen tapahtumien, kilpailuiden sekä promoo-

tioiden osalta. Itse tapahtuman aikana pystyy myös vaikuttamaan reaaliaikaisesti tuotta-

malla sisältöä tapahtumasta eri kanavissa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 

140–141.) 

Myynninedistämisen yhteydessä voidaan järjestää markkinointikilpailuita niin myyjäkun-

nalle kuin loppuasiakaskunnalle. Myyjäkilpailulla tarkoitetaan, että se kuka myy eniten jo-

takin tuotetta saa jonkinlaisen palkinnon, joka voi olla henkilökohtainen tai yksikkökohtai-

nen. Kilpailulla saadaan aikaan siis myyntiä edistävää toimintaa. Loppuasiakaskuntaa 

koskevaa kilpailua voidaan kutsua kuluttajakilpailuksi. Kuluttajakilpailussa voidaan esimer-

kiksi arpoa tuotteen tai palvelun ostajien kesken jokin palkinto. Kuluttajakilpailuihin voi-

daan myös rinnastaa erilaiset kylkiäismarkkinointiin liittyvät asiat. Kylkiäisellä tarkoitetaan 

kaupan yhteydessä saatua ilmaisetua. (Rope 2000, 366–370.) 

2.2.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta 

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla on sisäisiä sekä ulkoisia sidosryhmiä, joita ovat työntekijät, 

asiakkaat ja erilaiset järjestöt sekä yhteisöt. Jokaista sidosryhmää tulee lähestyä eri ta-

valla ja heille ei voi viestiä kaikille samoin keinoin. Tiedotus- ja suhdetoiminta tulee olla 

osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa. (Fill 2005, 682–688.) Toiminnan tavoitteena on 

myönteisen suhtautumisen lisääminen sekä suhteiden luonti sidosryhmiin ja niiden suhtei-

den ylläpito (Bergström & Leppänen 2015, 414). PR-suhdetoimintaa tarkasteltaessa on 

seurattava tehtävälistaa, joka sisältää uusien tuotteiden lanseerausta, yrityskuvan raken-

tamista sekä mielenkiinnon rakentamista tuoteryhmiä kohtaan. (Kotler & Keller 2016, 

629). 

Keinoja, joilla pystytään saavuttamaan sisäisen suhdetoiminnan tavoitteet, ovat avoin tie-

dottaminen henkilöstölle yrityksen asioista. Sen lisäksi tulisi sitouttaa ja luoda tunne, että 
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jokainen työntekijä on tärkeä. Henkilöstön arvostamiseen kuuluu esimerkiksi heidän pääs-

täminen ääneen kokouksissa ja tiedotustilaisuuksissa. Ulkoisessa suhdetoiminnassa taas 

vaikutettava joukko on suurempi, johon kuuluu tavarantoimittajia, rahoittajia sekä tärkeim-

pänä asiakkaat. Jokaiselle kohderyhmälle tulee luoda tavoitteensa ja edetä niitä kohti. 

Keinoja, joilla tavoitteet saavutetaan ovat niin ikään avoimuus ja informaation tarjoaminen. 

Myös ulkoisille sidosryhmille tulee luotua tunne, että he ovat tärkeässä osassa yritystä. 

(Vuokko 2003, 278–287.) 

Tiedotus- ja suhdetoiminnan taustalla on kaksi keskeistä käsitettä, mitkä ovat näkyvyys 

sekä suhteiden muodostuminen. Näitä viestintämuotoja voidaan käsitellä myös erikseen, 

koska ne ovat toiminnallisesti erilaisia. Suhdetoiminnassa pyritään edistämään viestinnällä 

erilaisia suhteita ja tiedotustoiminnassa pyritään tiedottamaan eri asioista niin sisäisesti 

kuin ulkoisestikin, mikä on lähes aina ei-maksettua viestintää. (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 pystytään vaikuttamaan epäsuorasti, eikä 

sitä pystytä helposti kontrolloida. Tärkeimpiä eroja mainonnan ja sponsoroinnin välillä ovat 

kontrolloitavuuden lisäksi yleisön reaktiot sekä sanoman muodostuminen. Toisaalta kulut-

tajilla on mieltymys siitä, että sponsorointi on mainontaa. Sponsoroinnilla pystytään anta-

maan vain lyhyt viesti. Sponsoroinnin tavoitteena tulisi olla yrityksen brändin tunnettavuu-

den lisääminen sekä myönteisten viestien välittäminen. Suurien tapahtumien kuten Le 

Tour De France tai yksittäisen joukkueen sponsorointi tuo lisää näkyvyyttä. Sponsorointi 

ei itsessään ole riittävä markkinointiviestinnän osa-alue vaan se tarvitsee muusta mainon-

nasta tukea. Erilaiset tapahtumat ovat oiva paikka myös sponsorointisuhteille hankkia nä-

kyvyyttä. (Karjaluoto 2010, 55–60.) 

2.3 Markkinointiviestinnän tavoitteet ja vaikutus 

Markkinointiviestinnän tavoitteita on hyvä tarkastella monesta eri näkökulmasta. Tavoittei-

den asettamisessa voidaan käyttää apuna DAGMAR-mallia, jota kutsutaan viestinnän por-
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rasmalliksi. Tässä porrasmallissa pystytään asettamaan jokaiselle askelmalle omat vies-

tinnälliset tavoitteensa. Porrasmalli on esitetty kuviossa 2. Mallin lopullisena tavoitteena 

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

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

Markkinointiviestinnässä tulee priorisoida organisaation tavoittelemat mainonnan vaikutuk-

set. Tavoiteltuja vaikutuksia voivat olla esimerkiksi tunnettavuuden parantaminen, asiak-

kaiden vakuuttaminen tuotteiden ja yrityksen hyvyydestä sekä, että asiakkaat saadaan te-

kemään tilauksia. Näiden tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan viestinnältä onnistuneita 

vaikutusprosesseja. Jotta päästään onnistuneisiin prosesseihin, viestinnän lähettäjältä tar-

vitaan hyvää motivaatiota tehdä ja käyttää aikaa viestinnän toteuttamiseen. Jotta ongel-

makohtia voidaan kehittää, tulee palautetta kerätä viestinnän toiminnasta. Lähettäjän tulee 

myös tuntea kohderyhmänsä, jotta hän osaa viestiä oikeissa kanavissa. (Vuokko 2003, 

27–32.) 

Viestinnällä tulee saada aikaan tietoisuus-, tuntemis-, asenne- ja kokeiluvaikutuksen li-

säksi uusintaosto ja suosittelijasuhteen luomisvaikutuksia. Tätä voidaan kutsua vaikutus-

prosessiksi, jossa kuluttajalle kerrotaan ensin tietoa tuotteista ja palveluista, minkä jälkeen 

prosessin pitäisi päättyä siten, että asiakkaasta tulee sitoutunut suosittelija. Tämä olisi siis 

ihannetilanne. (Rope 2000, 279–281.) 

Kohderyhmiä valittaessa on tärkeää tiedostaa, minkälaisilla markkinoilla toimitaan ja 

kuinka yritys on segmentoinut markkinat. Tavoitteiden saavuttamiseksi on tärkeää löytää 

yritykselle oikeat kohderyhmät. Tavoitteita voi olla mikro- sekä makrotasolla. Mikrotasolla 

voidaan puhua asiakkaiden reaktioista ostojen sekä kokeilujen jälkeen asetetuista tavoit-

teista. Makrotasolla puolestaan taas keskitytään lopulliseen tavoitteeseen eli myyntiin 
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sekä voittoon. Tavoitteiden lisäksi tulee asettaa välitavoitteita, koska ei voida odottaa os-

topäätöstä ennen kuin asiakkaat tietävät edes tuotteesta tai palvelusta. Mikrotason mal-

leille (mm. DAGMAR-malli) yhtenäistä on se, että jokaisessa siirrytään tietämättömyy-

destä tietoisuuteen ja sitä kautta voidaan päästä toimintaan eli ostotapahtumaan. (Isohoo-

kana 2007, 98–102.) 

2.4 Viestinnän suunnittelu 

Markkinointiviestinnän suunnittelussa voidaan käyttää samoja asioita kuin markkinoinnin 

suunnittelussa. Suunnitteluprosessin soveltamiseen liittyviä seikkoja ovat yrityksen koko, 

markkina-alue tai esimerkiksi toimiala. Suunnittelussa keskeisenä ajatuksena on se, että 

sillä varaudutaan systemaattisesti tulevaisuuden varalle. Markkinointiviestintää tehdään 

samoilla keinoilla kuin yrityksen markkinointia, mutta viestintä on markkinoinnissa oma 

osuutensa. (Rope 2000, 460–464.) 

Markkinointiviestinnän suunnittelu voidaan jakaa tasoihin, jotka alkavat yrityksen strategi-

sesta suunnittelusta ja päättyvät yksittäisten keinojen suunnitteluun. Viestinnän ei tule olla 

irrallisia toimenpiteitä, vaan kaiken viestinnän tulisi tukea yrityksen strategiaa ja tavoitteita. 

Suunnittelussa tulee ottaa huomioon niin sisäinen kuin ulkoinen viestintä, jotta kaikki vies-

tintä olisi yhdenmukaista. Suunnitteluprosessissa tarvitsee edetä vaihe vaiheelta. Ensim-

mäisenä tulee tehdä selkeä nykytilan analyysi, minkä jälkeen voidaan aloittaa suunnittelu. 

Loistava väline suunnitteluun on esimerkiksi SWOT-analyysi. Suunnittelussa tulee ottaa 

huomioon viestinnän tavoitteet, sanoma, kohderyhmät ja keinot, millä viestintää tehdään. 

Tämän jälkeen alkaa toteutus, jonka aikana tulee tehdä seurantaa. Seurannan jälkeen 

voidaan aloittaa prosessi alusta, missä nykytilanteena on seurannan tulokset. (Isohoo-

kana 2007, 91–98.) 

Markkinointiviestinnän suunnittelun tulee sisältää aikataulutus, resurssit ja viestintää kos-

keva budjetti. Viestinnän tehoon löytyy kolme vaikuttavaa tekijää: kohderyhmä, ympäristö 

ja ärsyke. Eli kenelle viestintää pyritään kohdentamaan ja missä kanavissa. Ärsykettä yri-

tys voi muokata sanoman sekä kanavan mukaan, mutta ympäristöön yrityksen on lähes 

mahdotonta vaikuttaa. Suunnitellessa messuosastoa joudutaan miettimään erilaisia asi-

oita kuin markkinointiviestinnän suunnittelussa. Kuitenkin jokaisessa tilanteessa pyritään 

ratkaisemaan tilannekohtaista tehtävää sekä parantamaan yrityskuvaa. (Vuokko 2003, 

131–134.) 

Suunnittelun lähtökohtana pidetään yleensä budjettia, mutta oikeasti pitäisi lähestyä kysy-

myksen kautta, että miksi markkinointiviestintää ylipäätään tehdään. Aluksi tulisi määrittää 
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tavoitteet ja pyrkiä linkittämään ne markkinointistrategioihin. Suunnittelussa tulisi edetä ky-

symysten kautta aloittaen, että miksi, mitä, miten ja missä, kuinka paljon ja kuinka teho-

kasta markkinointiviestintä on? Yksittäisessä markkinointikampanjassa suunnittelu pitää 

sisällään samat vaiheet kuin markkinointiviestintää suunnitellessa. (Karjaluoto 2010, 20–

21.) 

Messuille osallistuttaessa tulee suunnitella viestintää niin ennen kuin jälkeen messujen. 

Lisäksi viestinnästä on huolehdittava messujen aikana. Messuviestintää suunnitellessa tu-

lee ottaa huomioon sisäinen ja ulkoinen tiedottaminen, mainonta, mutta myös tiedonkeruu 

ja kontaktien ylläpitäminen jälkihoidon avulla. Näytteilleasettajan tulee auttaa messujärjes-

täjää mainostamalla tapahtumassa mukana oloaan omille kohderyhmilleen omilla kanavil-

laan, koska se edesauttaa näytteilleasettajan omien tavoitteiden saavuttamista. Suurin 

vastuu messutapahtuman mainonnasta on kuitenkin messujärjestäjällä. Ennen messuja 

yrityksen tulee kiinnittää huomiota tiedotusvälineisiin, asiakkaisiin, mainontaan sekä sisäi-

seen tiedottamiseen yrityksessä. Haluttuja ja potentiaalisia asiakkaita voidaan kutsua 

messuille asiakaskorteilla, mutta näytteilleasettajan olisi hyvä huomioida myös omia tär-

keimpiä sidosryhmiään kutsuilla. Messujen aikana tulee hoitaa informointia ja pyrkiä tie-

dottamaan asiakkaille messuosastolla olevan oheismateriaalin avulla. Osastolla jaettavan 

esitteen pitäisi antaa kattavasti, mutta lyhyesti tietoa yrityksestä. Viestintä messujen jäl-

keen on tärkeässä roolissa yrityksen luotettavuuden sekä imagon kannalta. Kontakteista 

ja jo tarjousta pyytäneistä asiakkaista on pidettävä hyvää huolta, jotta ne saadaan hyö-

dynnettyä. Sisäisellä viestinnällä kerrotaan henkilökunnalle, kuinka messut onnistuivat. 

(Keinonen & Koponen 2001, 69–81.) 

Viestintää voi olla suunniteltua tai suunnittelematonta. Kontrolloitu eli suunniteltu viestintä 

pitää sisällään yrityksen määrittelemät tavoitteet, sanomat, aikataulut, budjetin, seurannan 

sekä kohderyhmän. Suunnittelemattomalla viestinnällä tarkoitetaan sitä mitä tapahtuu os-

tojen jälkeen. Ihmisten jakamia kokemuksia tuotteista tai palveluista, jota voi löytyä esi-

merkiksi internetin keskustelupalstoilta. Suunnittelematonta viestintää on vaikeaa seurata, 

mutta kehittämisen ja oikaisujen kannalta asiakaspalauteviestit olisi hyvä löytää. (Isohoo-

kana 2007, 19.) 

Sisällön tuottaminen ja sisältömarkkinointi 

Digitalisoituminen on kasvattanut sisällöntuotannon laadun merkitystä. Laadukas sisältö 

vaihtelee eri yritysten välillä riippuen siitä, miten yritys määrittelee oman laadukkaan sisäl-

tönsä. Laadukas sisältö voidaan määrittää siten, että valitaan oikeat kanavat, oikea määrä 

sisältöä, sisällön tyyli. Lisäksi sisällön tulisi olla kiinnostavaa, jotta sitä jaettaisiin sosiaali-

sessa mediassa. (Keinonen 2015.) 
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Sisällöntuotannossa on yleinen harhaluulo, että kaiken tarvitsisi olla aina uutta. Voimassa 

olevaa sisältöä voi yhtä hyvin hyödyntää ja säästää aikaa muokkaamalla jo kertaalleen 

käytettyä sisältöä. Olemassa olevasta sisällöstä tulee selvittää, mitkä ovat toimineet ja 

mitkä eivät. Aiempaa materiaalia voidaan myös hyödyntää pienillä muokkauksilla kuten, 

vaihtamalla teksti kuvaksi, jossa sanoma pystytään tiivistämään paremmin. Loistava tapa 

on myös tarjota erikseen ripoteltu sisältö kokonaisuutena. (Maunu 2017.) 

Sosiaalisen median sisältöä tarvitsee paljon, jotta se on tehokasta. Jokainen sosiaalisen 

median kanava tarvitsee sisältöä ja sen suunnitteluun sekä tuottamiseen kuluu paljon ai-

kaa. Kaikki lähtee sisältöstrategian luomisesta. Täytyy miettiä vastauksia, miten halutaan 

viestiä, mikä määrittelee sen ja minkälaista sisältöä lähdetään tuottamaan. Sisällön tuotta-

minen kuuluisi olla jokaisen työntekijän vastuulla ja kaikkien tulisi tietää minkälaisista ju-

tuista kannattaa ottaa kuva tai kirjoittaa muutamia sanoja ylös. Nämä voidaan sitten toimit-

taa markkinointiosastolle, jotka sitten julkaisevat ne. Sisällöntuotannossa kannattaa tur-

vautua myös ammattilaisten apuun, jotta yhden päivän aikana pystytään saamaan sisäl-

töä kaikkiin sosiaalisen median kanaviin, jotka yritys kokee potentiaalisiksi. (Suomen Digi-

markkinointi 2018a.) 

Erilaiset blogitekstit ovat tyypillisiä sisältömarkkinoinnin tuotoksia. Ideoiden jakaminen ne-

tissä voi vaikuttaa oudolta, koska myös kilpailijat pystyvät näkemään ne. Ideoita tulee ja 

menee ja niitä tulee aina uusia, jos kilpailija varastaa yrityksen idean. Digitaalinen jalan-

jälki varmistaa sen, kuka on ensin idean keksinyt, joten idean esittäminen julkisesti voi olla 

hyvä vaihtoehto. Bloggaaminen tuottaa keskustelua, jossa kerrotaan yleensä alojen uu-

simmat tapahtumat sekä ilmiöt. Hyvä sisältö verkossa tarvitsisi olla hyödyllistä sekä viih-

dyttävää. Sisällön tarvitsee antaa ratkaisuja vastaanottajan ongelmiin tai sitten se viihdyt-

tävyydellään tuottaa vastaanottajalle tunnereaktion. (Isokangas & Vassinen 2010, 66–67.) 

Tubettaminen sekä vloggaaminen voidaan lukea sisältömarkkinoinnin tuotoksiksi. Vlog-

gaaminen eli videobloggaaminen on videoiden kuvaamista omasta arjesta tai jostain aihe-

kokonaisuudesta, minkä jälkeen videot ladataan muiden katsottavaksi nettiin. Tubettami-

nen on myös videoiden tekemistä, mutta siinä videot ladataan Youtube-palveluun. Henki-

löt, jotka harrastavat tubettamista, kutsutaan tubettajiksi. Heidän videonsa voivat sisältää 

hauskoja sketsejä tai urheiluun liittyviä asioita. Tubettajilla voi olla paljon seuraajia Youtu-

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

Inbound-markkinoinnilla pyritään saamaan asiakas sisältömarkkinoinnin pariin etsiessään 

tietoa sosiaalisesta mediasta. Inbound-markkinoinnissa asiakas houkutellaan mielenkiin-

toisella sisällöllä myyjän luokse. Se ajatellaan jatkuvaksi prosessiksi ja on jatkuvaa teke-

mistä, kun taas inboundin vastakohta outbound-markkinointi. Outbound-markkinointi pitää 
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sisällään enimmäkseen erilaisia kampanjoita, mille asetetaan lyhyen ajan tähtäimet. Out-

bound-markkinoinnin keinoina ovat tapahtumamarkkinointi tai suoramarkkinointi, kun in-

boundissa sosiaalinen media on yksi keinoista. (Aaltonen 2014.) 

2.5 Digitaalinen viestintä 

Suurin muutos on ollut Internetin kehittyminen 1990-luvun puolivälissä. Nykyisin internetiä 

käytetään päivittäin keskusteluihin, tiedon etsintään ja blogeihin. Suuren kehityksen voi 

huomata jo siitä, että enää ei lähetetä postikortteja matkoilta vaan laitetaan puhelimella 

kuva suoraan paikan päältä. Netin kautta pystyy etsimään nykyisin paljon tietoa, arvoste-

luita ja mielipiteitä, että yritysten tulisi saada mahdollisimman hyvä asema asiakkaiden sil-

missä, jotka kirjoittavat palautetta ja mielipiteitä nettipalstoille. Sähköisen viestinnän käyt-

töä ohjaavat henkilötietolaki sekä sähköisen viestinnän tietosuojalaki. (Isohookana 2007, 

251–261; Sähköisen viestinnän tietosuojalaki 516/2004.) 

Digitaalisella markkinointiviestinnällä ei ole yksittäistä oikeaa määritelmää. Eri oppikirjat 

puhuvat sähköpostimarkkinoinnista tai internetmarkkinoinnista, mutta yksikään termi ei 

pysty kertomaan koko totuutta. Digitaalisesta markkinoinnista voidaan käyttää englannin-

kielistä lyhennettä, jolla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tapah-

tuvaa viestintää. Digitaalisessa markkinointiviestinnässä tulee hyödyntää vuorovaikutteisia 

kanavia kuten mobiilimediat tai interaktiivinen televisio. Digitaalisen markkinoinnin muotoja 

ovat muun muassa internetmainonta eli verkkosivut ja hakukonemarkkinointi sekä muita 

muotoja ovat mainospelit sekä verkkoseminaarit. (Karjaluoto 2010, 13–14.) 

Mainonta verkossa on antanut mahdollisuuden kohdistaa viestintää maan, kellonajan tai 

vaikkapa postinumeron perusteella. Internetmainonnalla on vaikeampi vaikuttaa tunteisiin 

kuin esimerkiksi television avulla. Sen vahvuuksiin voidaan lukea seurannan helppous, 

kohdistettavuus, vuorovaikutteisuus sekä hyvä saatavuus. (Raninen & Rautio 2003, 185.) 

2.5.1 Sosiaalinen media viestinnässä 

Tärkeä tekijä digitaalisessa markkinoinnissa on sosiaalinen media. Sosiaalisessa medi-

assa voidaan jakaa kuvia, tekstejä tai videoita ystävien tai käyttäjien kesken. Sosiaaliseen 

mediaan luetaan blogit, nettifoorumit sekä sosiaaliset verkostot. Sosiaalisen median vies-

tinnässä markkinoijan tulee saada kuluttajia sitoutumaan seuraamaan tuottavasti. (Kotler 

& Keller 2016, 642–645.) 

Yrityksen pitäisi luoda niin sanottu sosiaalisen median erikoisjoukko, jotka tuottavat sisäl-

töä ja toimivat yrityksen edustajina sosiaalisen median kanavissa. Vastuun jakaminen so-

siaalisen median suhteen on hyvä juttu, kunhan siihen valitaan henkilöitä, joilla on aikaa 
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tuottaa sisältöä. Sosiaalisessa mediassa tulisi olla läsnä vuoden jokaisena päivänä, koska 

jokaista uutta keskustelua pidetään yhtä tärkeänä kuin puhelinsoittoa toimistolle. (Isokan-

gas & Vassinen 2010, 63–64.) 

Koodiviidakko (2015b) listasi kotisivuillaan vinkkejä yritysten sosiaalisen median viestin-

tään. Sosiaalisen median viestintään tulisi osallistua rohkeasti, vaikka jokainen juttu ei on-

nistu, joissa epäonnistumisista saadaan oppia ja kokemusta. Sosiaalisen median viestin-

tää tulee suunnitella, sillä yrityksen ei kannata käyttää jokaista kanavaa, mikäli sen resurs-

sit eivät riitä työajan puitteissa jokaisen kanavan päivittämiseen. Vastuun jakaminen mui-

den työkavereiden kanssa on tärkeää. Aina ei riitä aika tekemään kaikkea, joten on hyvä, 

jos myös muita työntekijöitä ohjeistetaan sosiaalisen median kanavien päivittämiseen. 

2.5.2 Facebook 

Seuraavassa kahdessa alaluvussa käsitellään sosiaalisen median kanavista Facebook 

sekä Instagram. Facebook ja Instagram eroavat toisistaan siten, että Instagramissa on 

aina lisättävä myös kuva tekstin yhteydessä. Facebookissa pystyy julkaisemaan kuvien 

lisäksi pelkkiä kirjoituksia. Molemmissa kanavissa voit kohdata mainoksia, mitkä ilmesty-

vät julkaisujen väliin. Nämä kaksi sosiaalisen median kanavaa valikoituivat käsiteltäviksi, 

koska Lahden Messuilta löytyy molemmista oma aktiivinen kanavansa. Näissä kahdessa 

kanavassa on molemmissa yli tuhat seuraajaa. Valintaperusteena oli myös, että Faceboo-

kissa tapahtuman luominen sekä jakaminen lisää näkyvyyttä sekä Instagramin aihetunnis-

teen avulla löytyvät nopeasti kyseiseen tapahtumaan liittyvät julkaisut. Lisäksi heiltä löytyy 

myös Twitteristä sekä YouTubesta oma kanavansa. Alla olevasta kuvasta 1 voidaan 

nähdä kuinka moni suomalainen käyttää päivittäin Facebookia ja Instagramia. 
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KUVA 1. Suomalaisten päivittäinen somen käyttö (Yrittäjät.fi 2017.) 

Facebook on yhteisöpalvelu, joka toimii internetissä ja tarjoaa mahdollisuuksia pitää omaa 

blogia tai jutella ja olla yhteydessä kavereiden kanssa. Siellä esiinnytään omalla nimellä ja 

voit liittyä ja seurata ryhmiä sekä tapahtumia tai henkilöitä. Facebookiin on liittynyt maail-

manlaajuisesti yli 400 miljoonaa. Suomalaisista noin 75% käyttää Facebookia. (Web-opas 

2018; Markkinointi & Mainonta 2017.) 

Facebook on Mark Zuckerbergin vuonna 2004 perustama. Facebookissa on suuria yrityk-

siä, jotka sen avulla myös kommunikoivat asiakkaidensa kanssa. Facebookin kautta saa 

helposti kohdennettua näkyvyyttä. (Kotler & Keller 2016, 653–654.) 

Facebook-markkinointi voi olla ilmaista, koska sinne voit luoda oman ryhmän tai fanisivun 

yritykselle. Siellä on helppo ottaa kantaa asioihin ja ryhmät saattavat kasvaa suuriksi. Fa-

cebookissa pystyy kuitenkin tekemään myös verkkomainontaa, joka on maksullista. (Iso-

kangas & Vassinen 2010, 107–111.) Mainontaa Facebookissa voidaan tehdä eri tyyp-

pistä, kuten uutisvirran mainoksia joko mobiililaitteelle tai tietokoneelle. Facebook-mai-

nonta kannattaa, koska yritykset hyötyvät mainonnasta siellä. Mainonnassa kannattaa 

kiinnittää huomiota suunnittelussa keitä ihmisiä haluaa tavoittaa ja miten siellä kannattaa 

mainontaa tehdä. (Nostamo, 2018.) 
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2.5.3 Instagram 

Instagram on yhteisöpalvelu, missä voi jakaa omia kuvia tai videoita sekä tykkäillä ja kat-

sella muiden luomaa sisältöä. Story-toiminnolla voi laittaa videon tai kuvan, joka pysyy 

siellä 24 tuntia. Instagramissa voit seurata omia kavereita sekä julkisuudesta tuttuja henki-

löitä. Oman profiilin voi laittaa yksityiseksi, jolloin vain seuraajat näkevät julkaisut. 

DNA:n Digitaalisen elämän tutkimuksen mukaan noin miljoona suomalaista käyttää päivit-

täin Instagramia. Suurempia tutkimuksen mukaan ovat vain Facebook, WhatsApp sekä 

YouTube. Instagram-kanava toimii markkinointiin sekä brändin vahvistamiseen sen Story-

toiminnon avulla. (Yrittäjät.fi 2017.) 

Instagramissa seuraajien määrää pyritään lisäämään, jotta saataisiin lisää näkyvyyttä. 

Markkinoinnissa on kuitenkin muistettava monikanavaisuus. Monikanavaisuudella tarkoi-

tetaan, että hyödynnetään markkinointiin useampaa kanavaa yhtä aikaa. Mainonnassa 

mielenkiintoisen ja kiinnostavan sisällön avulla tapahtuman näkyvyyttä saadaan lisättyä. 

Instagramissa aihetunnisteen käyttäminen auttaa viemään viestiä paremmin perille. Aihe-

tunnisteen avulla päästään myös katsomaan muita samalla aihetunnisteella lisättyjä kuvia. 

(Koodiviidakko 2015a.) Instagramin mainokset voivat olla video-, kuva-, tarina- tai karusel-

limainoksia. Lisäksi on myös mahdollista luoda kokoelmamainos, minkä 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, minkä avulla saadaan lisää näkyvyyttä tuotteille tai brän-

dille. Verkkomainonnan keinoina käytetään erilaisia bannereita, hakusanamainoksia tai 

sosiaalista mediaa kuvien sekä videoiden avulla. (Genero 2018.) Verkkomainonnan hyviä 

puolia, ovat muun muassa kohdennettavuus, näyttävyys sekä monipuolisuus. Verkkomai-

nonnassa on kuitenkin myös huonoja puolia, kuten sen ärsyttävyys rajoituksineen sekä 

erottumisen vaikeus. Internet on mainio paikka mainostaa, mutta kaikilla yrityksillä ei ole 

ajatusta tai osaamista tehdä sitä. Verkkomainonnassa omien nettisivujen kävijämääriä 

katsellaan usein. Markkinointiviestinnän näkökulmasta kävijämäärän lisääminen ei saisi 

olla suoranaisena tavoitteena, vaan sille tulisi asettaa toisenlaisia tavoitteita. Esimerkiksi 

brändiin tai asiakkuusmarkkinointiin liittyviä tavoitteita. (Karjaluoto 2010, 128–129.) 

Omien nettisivujen suunnittelussa tulee ottaa huomioon käyttöliittymä-, konsepti- sekä 

käytettävyyssuunnittelu. Ensin tulee suunnitella konsepti eli palvelukokonaisuus ja sen 
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hahmotelma. Toiseksi tulee käyttää aikaa kokonaiskonseptia tukevien ratkaisujen ja ra-

kenteiden kehittämiseen. Viimeisenä on suunniteltava graafinen ulkoasu sekä sisältö ja 

niistä käytetään yhteisnimitystä käytettävyyssuunnitelma. (Raninen & Rautio 2003, 182.) 

2.5.5 Optimointi ja hakukonenäkyvyys 

Yksi uusi nouseva markkinoinnin muoto on hakukonemarkkinointi. Merisavon, Vesasen, 

Raulaksen ja Virtasen (2006, 158) mukaan päivittäin tehdään lähes 5 miljoonaa hakua 

Suomessa. Hakukonemarkkinointi perustuu yksittäisiin sanoihin sekä lauseisiin, joita ha-

kukoneiden kautta haetaan. Hakukonemarkkinointi ei kuitenkaan tarkoita samaa kuin ha-

kukoneoptimointi. Hakukoneoptimoinnissa muokataan www-sivujen sisältöä sekä koodia, 

että hakukoneiden haut vastaisivat mahdollisimman paljon omaasi. Hakukoneoptimoinnilla 

tuloksia ei saada heti, kun taas hakukonemarkkinointi on helpoin sekä nopein tapa saa-

vuttaa hyvä näkyvyys.  

Hakukoneet rankkaavat sivustoja järjestykseen avainsanojen perusteella. Hakukone ha-

kee näitä sanoja tekstistä tai lähdekoodista. Tärkeimpiä hakuun liittyviä tekijöitä ovat linki-

tys, saavutettavuus, sisältö sekä sivuston suosio. Sisältö on kuitenkin tärkein näistä teki-

jöistä. Hakukoneissa näkyminen on ilmaista, joten hakukoneoptimointiin pitäisi panostaa, 

jotta siitä saadaan paras hyöty. (Karjaluoto 2010, 133–135.) 

Hyvien verkkosivujen tekeminen näkyvyyden saamiseksi ei aina riitä. Verkkosivujen opti-

moinnilla saadaan lisää kävijöitä verkkosivuille Googlen ja muiden hakukoneiden hakutu-

losten kautta. Optimoinnin yhteydessä voidaan puhua myös hakukonenäkyvyydestä. Opti-

moinnilla pyritään tulla nähdyksi erilaisten hakukoneiden kautta. Verkkosivuston ylläpitäjä 

pystyy vaikuttamaan helposti omalta osaltaan näkyvyyden saamiseen. Hakusanatutkimuk-

sella pyritään löytämään tietoja, mitä hakusanoja tai termejä ihmiset käyttävät hakiessaan 

hakukoneista tietoa. Sivun otsikolla on myös todettu olevan huomattava merkitys. Ja pa-

ras paikka olisi sijoittaa hakusana otsikon alkuun. Myöskin verkko-osoitteen, kuvien sekä 

sisältötekstin avulla pystyt vaikuttamaan siihen, kuinka useasti ihmiset löytävät verkkosi-

vut. (Suomen Digimarkkinointi 2018c.) 

Optimointi lähtee kuitenkin aina suunnittelusta. Tulee miettiä strategiaa eli mitkä hakusa-

nat ovat tärkeimpiä, ja luoda sen pohjalta sisältömarkkinointistrategia. Strategiaa tehdessä 

tulee päätettyä, kuinka oma näkyvyys optimoidaan ja mitkä avainsanat kuuluvat näkyvyy-

teen. Optimointi kannattaa aloittaa heti, koska internet mahdollistaa sen, että asiat ovat 

helposti muokattavissa sekä kehitettävissä. (Isokangas & Vassinen 2010, 191–193.) 
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Näkyvyyden eri muotoja löytyy monia. Käsitteinä voidaan puhua muun muassa omasta, 

lainatusta sekä ansaitusta mediasta. Omalla medialla tarkoitetaan sisällön sekä julkai-

sualustan tuottajuutta, omistajuutta sekä suunnittelijuutta. Oman median kanavina pide-

tään verkkosivuja, uutiskirjeitä sekä blogitekstejä. Lainatusta mediasta puhuttaessa nou-

see esille erilaiset sosiaalisen median kanavat. Sosiaalinen media on lainattua, koska 

siellä toimitaan jonkun muun omistuksessa olevalla julkaisualustalla. Lainatun median ka-

navia ovat muun muassa Twitter sekä Facebook. Ansaitulla medialla tarkoitetaan kolmatta 

osapuolta, jolta saama huomio tuottaa näkyvyyttä. Ansaitulla medialla on merkitystä myös 

kuluttajien ostopäätöksen 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 

jää mieleen. Tapahtuma ei ole pelkkä tapahtuma vaan se on kokemus, missä markkinoi-

daan ja pyritään jäämään asiakkaan mieleen. (Becker 2018.) Vaikuttajamarkkinointi sen 

sijaan on loistava keino luoda tuotteesta tai tapahtumasta tunnettu. Esimerkiksi urheilijan 

tai laulajan avulla saadaan lisää näkyvyyttä, kun heillä on paljon seuraajia sosiaalisessa 

mediassa. (Digimoguli 2018.) 

Vaikuttajamarkkinoinnilla pyritään vaikuttamaan kuluttajien ostopäätöksiin, asenteisiin ja 

tietoihin. Vaikuttajamarkkinoinnissa on tärkeää löytää vaikuttajia, jotka ovat yrityksen koh-

deryhmien sekä arvojen kannalta oikeita. Näitä vaikuttajia voivat olla esimerkiksi urheilijat, 

tubettajat tai artistit. Tärkeää on löytää kuitenkin henkilö, jolla on oikeasti halua sekä am-

mattitaitoa tuottaa sisältöä. Oikean vaikuttajan löytäminen on prosessi, jossa pitää ottaa 

vaikuttajan sekä ymmärrys markkinoinnista, että yhteistyökyky huomioon. Myös seuraa-

jien määrä sosiaalisessa mediassa pitää tarkistaa. Sen tulisi olla merkittävää ja seuraajien 

tulisi olla sitoutuneita vaikuttajan sisältöön. Itse vaikuttajamarkkinointi voi olla vaikuttaja-

henkilöiden lisäksi sisällön tuottamista omiin kanaviin, kilpailuita loppukuluttajille tai erilai-

sia tapahtumia sekä workshoppeja. Vaikuttajamarkkinointia kannattaa tehdä, jotta pääs-

tään parempiin tuloksiin. Erilaisten tarinoiden avulla pystytään tuomaan lisäarvoa asiak-

kaiden elämään tai lisäarvoa voidaan saavuttaa myös luomalla muuten vain kiinnostavaa 

sisältöä. (Ping Helsinki 2016.) 
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3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI 

Tapahtumalla tarkoitetaan yleisötilaisuutta, jonka jokin taho järjestää. Tapahtumat voivat 

olla maksullisia tai ilmaisia. Suomessa järjestetään erilaisia tapahtumia ympäri vuoden. 

Järjestettäviä tapahtumia ovat esimerkiksi musiikkitapahtumat, messut sekä urheilutapah-

tumat. 

3.1 Tapahtuman järjestäminen 

Tapahtumaa järjestettäessä on ensin tehtävä suunnittelutyötä ja mietittävä tapahtumapro-

jektin eri vaiheet läpi. Tapahtumaprojektin vaiheita ovat tavoitteiden määrittely, suunnit-

telu, toteutus ja päättäminen. Suunnittelussa voidaan käyttää markkinoinnista tuttua 

SWOT-analyysia apuna. Jos tapahtumaa järjestetään useamman kerran saman organi-

saation toimesta, niin sitä ei enää kutsuta projektiksi vaan se on osa vakituista toimintaa 

organisaatiossa. Suunnittelun avulla saadaan vastauksia kysymyksiin, miksi ja miten teh-

dään. (Iiskola-Kesonen 2004, 7–12.) 

Tapahtuman järjestävä organisaatio on vastuussa yhteistyökumppaneiden tiedottamisesta 

sekä tapahtuman kulun onnistumisesta. Tapahtumalle tulee nimetä projektipäällikkö, 

jonka tehtävänä on johtaa projektia, vastata budjetista, tuotannosta sekä toteutuksesta. 

Projektipäälliköllä on suuri rooli projektiin liittyvissä päätöksissä. Lisäksi hänellä tulee olla 

kykyä johtaa ja delegoida projektiin osallistuvia henkilöitä. Yksinkertaisimmillaan projektin 

johtaminen on säännöllisistä kokoustamista sekä ulkoisten että sisäisten osapuolten 

kanssa. Projektin johtamiseen kuuluu myös kannustamista ja aikataulujen tekemistä. 

(Vallo & Häyrinen 2008, 206–210.) 

Tapahtumaorganisaatio tulee luoda. Siihen kuuluu projektipäällikön lisäksi johtoryhmä, pe-

rusorganisaatio, sidosryhmät, projektiryhmä sekä työntekijät/henkilökunta. Perusorgani-

saation vastuu on juridinen, minkä tueksi nimetään yleensä johtoryhmä, joka viestii ja vä-

littää tietoja perusorganisaatiolle. Johtoryhmän jäsenillä tulee olla omat vastuualueet, joita 

he seuraavat tarkemmin. Projektiryhmä on ryhmä eri osa-alueiden vastuuhenkilöitä, jota 

projektipäällikkö johtaa. On tärkeää, että jokaiselle vastuutehtävissä olevalle nimetään va-

rahenkilö, jotta vältytään ongelmilta, jos henkilöitä sairastuu. Tapahtumaorganisaatiota ei 

kuitenkaan kannata miettiä liian hierarkkisesti, koska hyvään lopputulokseen päästään, 

kun tehdään yhteistyötä vastuuhenkilöiden kesken. (Iiskola-Kesonen 2004, 29–33.) 

Tapahtumaa järjestettäessä tulee ottaa huomioon ajankohta, paikka ja aihe sekä ketä kut-

sutaan. Myös ympäristö sekä sisältö tulee suunnitella. Lisäksi on hyvä myös muistaa, että 
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tapahtuma on markkinointitilanne, minkä kautta voidaan saada uusia asiakkaita. Tapahtu-

man jälkeen tulee muistaa kiitosten lähettäminen sekä palautteiden kerääminen. Tapahtu-

man järjestäminen maksaa aina, joten on hyvä huomioida, että hankkimalla yhteistyö-

kumppaneita voidaan säästää omissa järjestelykuluissa. (Bergström & Leppänen 2015, 

412–413.)  

3.2 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointia 

Tapahtumamarkkinointi koetaan strategisesti suunnitelluksi toiminnaksi, minkä kautta yri-

tys kohtaa sidosryhmiänsä loistavissa myyntiympäristöissä. Tapahtumamarkkinoinnin kat-

sotaan kuuluvan suhde- ja tiedotustoimintaan. Tapahtumat tulee lisätä osaksi markkinoin-

tisuunnitelmaa, jos yrityksessä on päätetty ottaa tapahtumavetoinen strategia käyttöön. 

Tällä tavalla yritys voi tehdä tapahtumamarkkinoinnista yhden kilpailukeinoistaan, millä 

voidaan erottautua kilpailijoista myönteisesti. Tapahtumalla on suuri rooli myös järjestävän 

organisaation maineen kannalta. (Vallo & Häyrinen 2008, 18–29.) 

Tapahtumamarkkinointiin kuuluvat kokemukselliset toimenpiteet. Näissä tilanteissa brändi 

tai yritys kohtaa asiakkaansa sekä sidosryhmänsä ennalta suunnitellussa ympäristössä. 

Elämyksellisyys ei aina ole avain hyvään tapahtumaan, vaan se, että löydetään oikeat työ-

kalut, joiden avulla saadaan viesti perille. Yksinään tapahtumamarkkinointi markkinointivä-

lineenä ei ole niin tehokasta, vaan sen pitäisi olla yksi perustoiminnoista sekä sen tulee 

olla tavoitteellista. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41–45.) 

Tapahtumia on Suomessa vuoden aikana tuhansia ja tapahtumia tulee markkinoida. Ta-

pahtumia on niin pienissä kylissä kuin isoissa kaupungeissa. Facebook on hyvin tehokas 

kanava markkinoida. Sen avulla pystytään tavoittamaan paikkakunnasta riippumatta ihmi-

siä, eli ei ainoastaan paikkakunnalla asuvia asukkaita. Facebookin avulla markkinointi on 

helppoa. Se voidaan aloittaa luomalla tapahtumalle omat Facebook sivut. Sen jälkeen tu-

lee selvittää, ketkä voisivat olla potentiaalisia asiakkaita ja markkinoida tapahtumaa heille. 

Seuraavaksi tulisi ohjata ihmisiä verkkosivuille ja pyrkiä luomaan heistä kohderyhmä. Koh-

deryhmän avulla voit saada näkyvyyttä, jos he jakavat tai tykkäävät tapahtuman sivusta. 

Lopuksi tulee muistaa viime hetken markkinointi, koska osa ihmisistä tekee päätöksen 

osallistumisesta vasta viime hetkillä. Jos pyritään tapahtuman jatkumoon, niin tulisi sinun 

ottaa tapahtuman aikana markkinointimateriaalia tulevia markkinointikampanjoita varten. 

(Suomen Digimarkkinointi 2018b.) 

Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteista on viestittävä selkeästi jokaiselle järjestelyyn sekä 

suunnitteluun osallistuvalle henkilöille. Voidaan asettaa myös lyhyen sekä pitkän aikavälin 
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tavoitteita. Lyhyellä aikavälillä pystytään mittaamaan esimerkiksi syntyneitä kauppoja, uu-

sien kontaktien määrää, kävijämäärää tai tapahtuman sisällön arviointia. Pitkän aikavälin 

mitattaviin tavoitteisiin voidaan katsoa imagon muokkaaminen sekä viestinnällinen teho. 

Tapahtumaa arvioidessa käytettävät välineet vaihtelevat sen mukaan, kuinka suuri tai 

pieni tapahtuma on. Mittaamisessa voidaan laskea tapahtuman nettoarvoa tai asiakkuu-

den kontaktihintaa. Palautetta saadaan yleisen palautelomakkeen avulla, joka pyydetään 

asiakkaan täyttämään tapahtumassa tai sen jälkeen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 136–

143.) 

Tapahtumamarkkinointia ja inbound-markkinointia voidaan yhdistellä suunnitellessa ta-

pahtuman markkinointia. Yhdistämisen onnistuu luomalla tapahtumapersoonat. Persoo-

nien avulla pyritään kohdistamaan markkinointia oikeille henkilöille. Toisena tapana voi-

daan houkuttelevuutta lisäämällä eri kanavien ja mainonnan kautta, muun muassa leh-

distö tai kuvia, joihin ihmiset kiinnittävät huomiota. Kolmantena täytyy varmistaa, että ta-

pahtuman sivujen optimointi on tehty oikein. Se on tärkeää, jotta asiakas saisi kaikki mah-

dolliset tiedot tapahtuman sivuilta. Myös sosiaalisen median kautta tulisi saada asiakkaita 

sitoutumaan. Sitoutumista auttaa, että luodaan tapahtumalle oma #aihetunniste. Viimei-

senä tapana sinun tulisi jakaa tapahtuman sisältöä kuvin sekä videoin. Lopuksi olisi hyvä 

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

Tapahtumaa voidaan pitää myös mediana. Se on yksi markkinointiviestinnän keino, jonka 

avulla pyritään viestimään. Yrityksien tulisi käyttää yhä enemmän tapahtumia esimerkiksi 

tuotteen lanseerausten yhteydessä. Tapahtumaa voidaan pitää tehokkaana viestintäväli-

neenä, joka tulisi sisällyttää jo vuosisuunnitelmaan. Sen käyttö vaatii tosin paljon yhteis-

työtä sekä tehokkuutta jopa omien osaamisrajojen yli. (Muhonen & Heikkinen 2003, 150.) 

Messujen jälkeen voidaan pohtia, ketkä näytteilleasettajat erottuivat joukosta. Usein heitä 

on helppo nimetä muutama, eikä näillä näytteilleasettajilla ei ole hienoin ja kallein osasto. 

Usein on kyse vain selkeän sanoman välittämisestä tarpeeksi kiinnostavalla tavalla. Mes-

suille osallistuessa tulisi muistaa painottaa mikä on juuri teidän yrityksenne sanoma ja 

kuinka sen ilmoitatte. Kohderyhmille tulee viestiä samalla tavalla ja yhtenäisesti jo kutsua 

lähettäessä kuin messuosastolla työskenneltäessä. Kaikkien työntekijöiden on siis välitet-

tävä yhtenäistä sanomaa. (Jansson & Jansson 2017, 74–78.) 

Tapahtuman aikana tulisi seurata sosiaalisen median kanavia ja reagoida kävijöiden pa-

lautteeseen. Tämän lisäksi kävijöitä pitäisi saada aktivoitua erilaisten arvontojen tai kyse-

lyiden kautta. Tapahtuman aikana kuvaa kuvien lisäksi videoita, joita julkaiset tapahtuman 

aikana. (Kinnunen 2017.) Jälkimarkkinointi messujen jälkeen tulee olla valmiiksi suunnitel-
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tua. Jälkimarkkinoinnissa pitää muistaa kiittää asiakkaita, kerätä palautetta heiltä sekä oh-

jata heitä eteenpäin omien tavoitteiden kautta. (Kuulu 2017.) Myös Kuusiston (2017) mu-

kaan tulee käyttää hyväkseen kävijöiden huomio, joille pitäisi jakaa materiaalia tapahtu-

man ajalta ja kohentaa tapahtuman näkyvyyttä.  

3.3 Messutapahtuma 

Messuja on järjestetty pitkään ja se on yksi vanhimmista tapahtumamuodoista. Se on kui-

tenkin yksi parhaista välineistä kohdata uusia asiakkaita siten, että se tapahtuu vielä pa-

himpien kilpailijoiden läsnä ollessa. Näytteilleasettajan tulee ottaa kuitenkin huomioon mo-

nia eri seikkoja ennen päätöstä messuille osallistumisesta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 

99–100.) 

Messuosallistuminen tulisi olla suunniteltu tarkasti jo yrityksen markkinointisuunnitel-

massa, koska messutapahtumat ovat osa markkinointia. Messuja ei tulisi nähdä vain 

markkinamaisena tapahtumana, vaan osana menekinedistämistä sekä suhdetoimintaa. 

Yrityksen tulisi miettiä milloin olisi mahdollista tai järkevää osallistua messuille, koska hei-

dän tulee ottaa huomioon siitä syntyvät kustannukset sekä resurssit, mitä osallistuminen 

aiheuttaa ja vaatii. Messuille osallistuttaessa yrityksen tulee miettiä minkälaisille 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 kansainvälisiin mes-

suihin asti. Yleis-, erikois- ja ammattimessut ovat kohderyhmiä, joiden mukaan messut 

voidaan jakaa. Messujen kestot voivat vaihdella yhdestä päivästä jopa neljään päivään ja 

päivät voivat olla jaettu osiin, missä ammattilaiset ja suuri yleisö ovat eri aikaan messuilla. 

Ilmoittautuminen messuille kannattaa tehdä ajoissa, sillä se takaa loistavan sijainnin mes-

suilla. Lisäksi itse messuosasto tulee olla huolellisesti suunniteltu. (Isohookana 2007, 

166–168.) 

Itse messuosaston tulee välittää viestiä yrityksen arvoista ja identiteetistä messukävijälle 

ja sen tulee luoda kävijälle pysyviä muistoja. Messuille mietittäessä tavoitteita on tärkeää 

muistaa, että ovatko tuotteet vai brändi keskiössä. Lisäksi tulee muistaa, että messu-

osasto on messujen ajan yrityksen kasvot. Messuosaston tehtävänä on välittää sanomaa, 

joka antaa yrityksestä jonkinlaisen kuvan. Osastoa tilatessa tulee miettiä sen kokoa sekä 

sijaintia. Suunnittelutyössä tulee harkita osaston teemaa, valaistusta, tuleeko mattoa tai 

kalusteita. Lisäksi voit lisätä näkyvyyttä messujen aikana esimerkiksi jakamalla osastol-

lanne ilmapalloja tai messukasseja, joissa on yrityksen ilme. Osaston rakentamiseen tai 
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suunnitteluun voi käyttää apuna ammattilaisia, mutta heille tulee antaa tarpeeksi aikaa 

osaston toteuttamiseen. Mikäli messuosasto toteutetaan itse, tulee muistaa osaston sel-

keys. (Jansson & Jansson 2017, 101–124.) 

Messuille osallistumisesta tulee paljon kustannuksia, joten osallistuminen voi tehdä jopa 

15-20% raon markkinointibudjettiin. Hyötyjä sekä kustannuksia vertailtaessa on syytä huo-

mioida, että messujen aikana pystyy tutustumaan myös kilpailijoihin sekä saadaan asiak-

kailta palautetta sekä luotua uusia kontakteja. Erilaiset arpajaiset ovat hyvä tapa kerätä 

asiakkaista tietoja käyntikorttien lisäksi. Messuille asiakkaat tulevat omasta halustaan tai 

kutsusta, joten heillä on kiinnostusta tutustua tuotteisiin tai palveluihin. Liiat kontaktit voi-

vat kuitenkin olla huono juttu, koska varsinkin yleismessuilla ei välttämättä mikään kontakti 

johda kauppaan. (Karjaluoto 2010, 64–65.) 
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4 CASE: CARAVAN- MESSUT 

4.1 Lahden Messut & KOKO Lahti Oy 

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Lahden Messut, joka kuuluu KOKO Lahti Oy-tapah-

tumayhtiöön, missä ovat mukana myös Lahden Sibeliustalo, Finlandia-klubi sekä Lahden 

Konserttitalo. Lahden Messut fuusioitui vuoden 2017 alussa KOKO Lahti Oy:n. KOKO 

Lahti Oy:n hallituksen puheenjohtajana toimii Jari Salonen ja toimitusjohtajana Emilia 

Mäki. Yrityksen omistaa Lahden kaupunki. Alla olevasta kuvasta 2 voi nähdä KOKO Lahti 

Oy:n värimaailman. Yhteyshenkilönä Lahden Messuilta opinnäytetyössä toimi Anne Koski-

nen. 

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

Lahden Messut Oy perustettiin vuonna 1966. Se järjestää vuosittain 12-16 messutapahtu-

man lisäksi muita pieniä ja suuria tapahtumia sekä tilaisuuksia (Lahden Messut 2018). 

Suurimpiin messuihin voidaan lukea nelipäiväiset Caravan-messut sekä kolmipäiväiset 

Raksa-messut. Messujen palveluihin kuuluvat myös rakenteiden sekä kalusteiden vuok-

raus messukeskuksen ulkopuolellekin.  

Caravan-messut on Suomen suurin matkailuajoneuvotapahtuma. Messut laajenivat tänä 

vuonna nelipäiväiseksi tapahtumaksi. Ennen messut olivat kolmipäiväinen tapahtuma. 

Vuoden 2018 Caravan-messuilla vieraili noin 18 000 kävijää. Paikan päällä oli näytillä 

melkein 300 vuoden 2019 ajoneuvomallia. Messujen yhteydessä järjestetään myös erilli-

nen treffitapahtuma, joka tuo karavaanareita Lahteen ympäri Suomea. Tänä vuonna heille 

oli varattuna kuusi eri treffialuetta ympäri Lahtea. Treffitapahtumaan osallistui noin 600 

matkailuajoneuvoa. Matkailuajoneuvojen lisäksi messuilla oli muutakin ohjelmaa, kuten 

luentoja, haastatteluita ja esityksiä. (Lahden Messut 2018.) 

4.2 Tutkimusmenetelmä 

Tutkimuksessa käytettiin kvalitatiivista eli laadullista menetelmää, koska haastatteluilla py-

rittiin saamaan tarkempia vastauksia. Määrällistä tutkimusmenetelmää ei voitu käyttää, 
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koska haluttiin tarkkoja vastauksia eikä vain kaavioita, joita olisi vaikea tulkita. Haastattelu 

oli puolistrukturoitu haastattelu, koska kaikille haastateltaville esitettiin samat kysymykset.  

Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara (2007, 157–160) kuvaavat kvalitatiivisen tutkimuksen omi-

naisia piirteitä. Ominaisina piirteinä pidetään, että ihmisiä suositaan tiedon keruun väli-

neenä eli ei käytettäisi niin paljon testejä tai lomakkeita tiedon keruun välineenä ja että 

kohdejoukko valikoidaan tarkoituksenmukaisesti eikä satunnaisesti. Kvalitatiivisen tutki-

muksen avulla pyritään paljastamaan tai löytämään tosiasioita eikä niinkään todentamaan 

olemassa olevaa totuutta. 

Tutkimuksessa haastateltiin neljää Caravan- messujen näytteilleasettajaa, joita haastatte-

lin avoimilla kysymyksillä. Haastatteluun valikoitui neljä näytteilleasettajaa, joilla on monen 

vuoden kokemus Caravan- alalta. Haastateltavat henkilöt olivat Simo Käyhkö (Jyväs-Ca-

ravan Oy), Jari Rökman (Best-Caravan Oy), Jari Koskinen (Kama-Fritid Oy Ab) sekä Juha 

Itkonen (Kehä Caravan Tukku Oy). Ennen haastattelua tutustuin heidän sosiaalisen me-

dian kanaviinsa ja huomasin, että osa haastateltavista laittoi julkaisuja tiheämmin kuin toi-

set, joka antoi erilaisia näkökulmia opinnäytetyöhön, kun kaikki eivät olleet toimineet sa-

malla tavalla. 

Haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluina aikataulun sekä sijainnin vuoksi. Puhelin-

haastattelu ei ole paras ja tehokkain vaihtoehto, mutta se oli pakollinen tässä vaiheessa, 

kun haastateltavat eivät olleet samalta paikkakunnalta. Haastatteluun varattiin riittävästi 

aikaa, jotta kaikki kysymykset voitiin käydä rauhassa läpi. 

Ennen varsinaista haastattelua haastateltaviin otettiin ensin yhteyttä sähköpostitse, minkä 

jälkeen heihin oltiin vielä yhteydessä puhelimitse. Kysyin olisiko mahdollista haastatella 

aiheeseen liittyen, minkä jälkeen sovimme sopivan ajan haastattelulle. Kerroin myös opin-

näytetyön taustaa sekä alustin käsiteltävää aihepiiriä, jotta haastateltavalla olisi jonkinlai-

sia ajatuksia jo mielessä ennen varsinaista haastattelua. Haastattelut oli ajoitettu heinä-

kuun 2018 alkupuolelle, mutta aikataulullisista syistä osa siirtyi heinäkuun loppupuolelle. 

Haastattelu sisälsi 10 avointa kysymystä (Liite 1), joihin tehtiin lisäkysymyksiä tarpeen mu-

kaan. Haastattelussa käytiin läpi tapahtumamarkkinoinnin roolia ja sitä, kuinka markki-

nointi jakautuu järjestäjän sekä osallistujan välillä. Lisäksi käytiin läpi sosiaalisen median 

käyttämistä. Haastattelussa kysyttiin viestinnän kohdentamisesta ja välineistä. Kysymyk-

set käytiin läpi esittämisjärjestyksessä ja rauhassa haastateltavan kanssa läpi. Jokaisen 

kysymyksen kohdalla varmistettiin vielä, oliko vielä jotain lisättävää käsiteltävään kohtaan, 

jolla varmistettiin, että 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 neljä haastattelua sujuivat ongelmitta, mutta haastatteluiden pitämiset hieman ve-

nyivät haastateltavien kesän kiireisten aikataulujen myötä. Puhelinhaastatteluissa ei tullut 

mitään ongelmia ja kysymyksiin sain asiantuntevia vastauksia. Haastatteluiden kestot 

vaihtelivat 15 minuutista 30 minuuttiin. 

Haastattelurunko oli toimiva ja vastaukset antoivat erilaisia näkökulmia tarkastella tapah-

tumamarkkinointia. Haastattelun tuloksia analysoitiin kysymys kysymykseltä. Seuraavassa 

kappaleessa esitetään haastatteluista saatuja tuloksia. 

4.4 Haastattelun tulokset 

Tässä luvussa käsitellään haastatteluiden tuloksia kootusti. Tuloksissa ei tulla käsittele-

mään kaikkien yksittäisiä vastauksia. Tutkimuksen ja opinnäytetyön kannalta tärkeimmät 

sekä oleellisimmat asiat tuodaan julki.  

Haastattelut lähtivät liikkeelle kysymyksellä, jossa kysyttiin tapahtumien määrää vuoden 

aikana. Tapahtumien määrä vaihteli neljästä tapahtumasta kymmeneen tapahtumaan 

vuodessa. Kama-Fritid saattoi osallistua yli kymmeneen tapahtumaan vuodessa, jos las-

ketaan kauppiaiden viikonloppunäyttelyt mukaan.  

Toinen kysymys käsitteli tapahtuman markkinoinnin roolia. Yleisesti tapahtuman markki-

nointia pidettiin kaikkien mielestä tärkeänä ja oleellisena osana tapahtumaa, koska ilman 

markkinointia tapahtumasta ei tulisi mitään. Markkinoinnin kautta saadaan ihmisiä mes-

suille.  

Lahden Messuista tiedetään jo, että koska ja mitä järjestetään. (Rökman 2018.) 

Rökman antoi oivan näkökulman tarkastella myös asiaa siten, että kuinka tapahtuman 

markkinoinnilla saataisiin löydettyä uusia kontakteja. Koska moni vakiokävijöistä jo tietää, 

koska messut ovat, löytävät he paikalle jopa näkemättä tapahtumasta markkinointia lain-

kaan.  

Kolmannessa kysymyksessä kysyttiin, kuinka messujen markkinointi koetaan oman yrityk-

senne näkökulmasta. Onko se riittävää ja oikein kohdennettua? 
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Haasteltavilla oli samanlaisia näkemyksiä kohdennettavuuden suhteen. He olivat sitä 

mieltä, että uusasiakashankintaa tulisi saada messuille eli markkinointia tulisi kohdentaa 

siten, että se tavoittaisi kohderyhmien ulkopuolelta ihmisiä. Eli heitä, joille matkailuautot ja 

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

En osaa sanoa, että ei olisi riittävää, ammattilaiset tekemässä, kun näkyy hyvin joka 

puolella. (Koskinen 2018.) 

Markkinoinnin riittävyydestä ei juuri tullut kommentteja, mutta Koskinen summasi asian 

hyvin. Messujen markkinointia hoitavat alan ammattilaiset.  

Neljäs kysymys käsitteli sosiaalisen median palveluita. Siinä kysyttiin, onko yrityksellä so-

siaalisen median palveluita käytössä ja jos on niin mitä. Lisäkysymyksenä oli, onko joku 

tietty henkilö nimetty vastaamaan sosiaalisesta mediasta.  

Instagram ja Facebook, yksi työntekijä joka vastaa näistä. (Käyhkö 2018.) 

Facebook ja Instagram, yksi henkilö nimetty hoitamaan. (Rökman 2018.) 

Facebook ja Instagram. On kaksi henkeä Suomessa, jotka tekee somea. Kumpi-

kaan ei vastuussa, mutta sopivat jos jotain vois olla sopivaa laittaa. (Koskinen 

2018.) 

Ei löydy mitään, koska ei kuluttaja-asiakkaita. (Itkonen 2018.) 

Kaikilla yrityksillä, joilla oli kuluttaja-asiakkaita, löytyi sekä Facebook että Instagram. Jokai-

sella oli joku henkilö nimetty vastaamaan sosiaalisen median tuotannosta.  

Viidennessä kysymyksessä kysyttiin, kuinka haluaisitte viestiä omille kohderyhmillenne/ 

asiakkaillenne sekä mikä helpottaisi markkinointianne. Vastauksissa nousivat esiin säh-

köiset kutsuliput sekä lisäarvon tuottaminen. Näiden lisäksi haastateltavien yrityksillä on 

lehti- sekä radiomainontaa, koska vanhempaa väkeä ei löydy sosiaalisesta mediasta niin 

paljon.  

Sosiaalisessa mediassa ei ole vanhempaa väkeä. Lehti heille suunnattuna. (Rök-

man 2018.) 

Sekä sähköisissä, että paperisissa kutsulipuissa on omat vahvuutensa. Paperisia kutsulip-

puja ihmiset tykkäävät hypistellä, mutta sähköisesti lähetetyistä kutsulipuista mahdollista 

saada sähköpostiosoitteet omaan asiakasrekisteriin. Lehtimainonta tavoittaa vanhempaa 

väkeä, mutta sosiaalisen median kautta saa myös paljon näkyvyyttä. Yksi mainonnan 

muoto on myös tukea jotain kauppiaita, koska haastateltavissa on myös tukkumyyntiä te-

keviä yrityksiä. 
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Kuudennessa kysymyksessä käsiteltiin viestintää Lahden Messuilta näytteilleasettajille ja 

lisäkysymyksessä tiedustellaan tarpeita, jotta näytteilleasettajat voisivat markkinoida osal-

listumista messuilla. 

Vastauksissa tuli esille, että sähköisen markkinoinnin työkalut olisivat paras vaihtoehto 

markkinointiin. Julisteet eivät ole enää niin suosittuja, mutta bannerit olisivat hyvä. Banne-

reita voisi sitten lisäillä omaan sosiaalisen median kanaviin. Ulkomailla on olemassa 3D 

maksullinen versio, josta voi katsella messuja, jos ei vaikka pääse jostain syystä paikalle. 

Haastatteluissa kävi myös ilmi, että Lahden Messujen viestintä näytteilleasettajille tulisi ta-

pahtua sähköpostin välityksellä, eikä enää millään paperisilla kirjeillä.  

Seitsemännessä kysymyksessä tiedusteltiin, miten haastateltava kokee roolit messujen 

markkinoinnissa ja millä keinoin näytteilleasettajia saataisiin enemmän markkinoimaan ta-

pahtumaa.  

Roolitus tulisi pitää selkeänä, että markkinoinnista viestittäisiin näytteilleasettajien ja Lah-

den Messujen kesken siten, että yksi henkilö vastaisi messujen puolelta markkinointiin liit-

tyviin kysymyksiin. Viestit menevät siten helpommin eteenpäin. 

Kaksipiippuinen juttu. Että ei ole oikein hyvä kutsua messuille porukkaa, jossa mui-

takin yrityksiä. Parempi palvelu helpompi antaa asiakkaille myymälässä. (Käyhkö 

2018.)  

Näytteilleasettajien markkinointiin liittyen tuli paljon erilaisia näkökulmia ja kommentteja. 

Yllä Käyhkön (2018) yksi näkökulma, minkä mukaan ei välttämättä kannata kutsua asiak-

kaita messuille, koska messuilla ei pystytä tarjoamaan yhtä hyvää palvelua kuin myymä-

lässä. Näytteilleasettajat tekevät markkinointia myös tavoitteiden mukaan. Eli he miettivät 

mitkä tai mikä on heidän tavoitteensa messujen aikana ja sen jälkeen lähtevät suunnittele-

maan markkinointia. Näkökulmia oli muitakin, eli näytteilleasettajan omat asiakkaat tietä-

vät jo messuista. Tai sitten keskitytään vain tulemaan esittelemään tuotteita messuille, 

koska ei keskitytä kuluttaja puolelle myyntiin, kun asiakkaita ovat pääasiassa näytteille-

asettajat.  

Kahdeksas kysymys käsitteli kuvien kokoa ja muotoa. Eli tiedusteltiin, minkä kokoiset ku-

vat olisivat parhaita markkinointiin ja että olisivatko kuvat aseteltu vaaka- vai pystysuun-

nassa, vai olisivatko ne muodoltaan neliöitä. 

Haastatteluissa kävi ilmi, että vaakakuva sopisi nettisivuille parhaiten, mutta sitten taas 

pystymalliset kuvat sopisivat parhaiten Facebook- markkinointiin. Toisaalta neliökuva olisi 
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paras kaikille laitteille. Esille nousi myös epäkohta, joka tapahtuu, kun laittaa linkin Face-

bookiin. Eli siihen tulee aina kuva, kun laittaa linkin ja se kuva ei välttämättä ole aina sel-

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

Yhdeksännessä kysymyksessä kysyttiin julkaisujen määrää ennen tapahtumaa, siten että 

markkinointi aloitettaisiin kaksi tai kolme viikkoa ennen tapahtumaa. Lisäkysymyksenä oli 

vielä, että kuinka monta julkaisuja teette itse. Haastatteluissa kävi ilmi, että julkaisuja tulisi 

tehdä useampi viikossa, ainakin kaksi tai kolme viikossa. Päivässä maksimissaan yksi tai 

kaksi julkaisua. Julkaisut tulisi tehdä kuitenkin siten, että tapahtumaa kohden julkaisuja 

tehdään aktiivisemmin ja enemmän.  

Joka toinen päivä mieluummin kuin joka päivä. (Rökman 2018.) 

Näytteilleasettajien omien julkaisujen määrät vaihtelivat ja siihen vaikuttivat vuodenaika 

sekä se, että jos tapahtuma on tulossa, niin silloin julkaisuja tehtiin enemmän. Jyväs- Ca-

ravan Oy tekee kymmenkunta julkaisua kuukaudessa. Kama-Fritid Oy Ab Koskisen mu-

kaan enemmänkin voisi laittaa omia julkaisuja.  

Tulosten yhteenveto 

Vastauksista näkyi se, että haastateltavien joukossa oli sekä kuluttajapuolelle että yritys-

puolelle suuntautuneita yrityksiä. Eron huomasi siitä, että tukkukauppiaalla ei ollut ollen-

kaan sosiaalisen median kanavia käytössä. Jokaisen haastateltavan mielestä tapahtuman 

markkinointi on tärkeässä osassa tapahtuman onnistumista. Sähköiset viestimet kuten 

sähköposti koettiin paremmaksi tavaksi viestiä kuin se, että oltaisiin yhteydessä kirjeitse. 

Toisaalta nousi esille myös se, että kannattaako potentiaalisia asiakkaita kutsua messuille 

ollenkaan, koska parempaa palvelua pystyy ehkä tarjoamaan yrityksen omassa myymä-

lässä. Tänä päivänä tehdään kuitenkin paljon vertailua netin avulla, joten myymälään tullut 

asiakaskin on todennäköisesti tutustunut kaikkiin vaihtoehtoihin. Kuvan kokoa kysyttäessä 

nousivat esille pystymalli sekä neliökuva parhaiksi vaihtoehdoiksi. Neliökuva on paras 

vaihtoehto, kun julkaisun on tarkoitus toimia kaikilla laitteilla. 

Haastatteluiden jälkeen 

Haastatteluiden pohjalta Lahden Messuille luotiin Caravan-messuja varten sosiaalisen 

median suunnitelman näytteilleasettajille. Sosiaalisen median suunnitelmalla pyrittiin lisää-

mään näytteilleasettajien tapahtuman markkinointiaktiivisuutta. Suunnitelma oli tarkoitettu 

kahdelle viimeiselle viikolle tapahtumaa ennen ja sen lisäksi se koski messujen aikana 

tehtäviä julkaisuja. Suunnitelmassa keskityttiin Facebook-markkinointiin. Se lähetettiin 

näytteilleasettajille yhdessä Lahden Messujen markkinointipäällikön ja projektipäällikön 
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kanssa. Julkaisuja tehdessä oli tarkoitus käyttää tunnistetta #caravanmessut2018. Sähkö-

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

KUVA 3. Kahden viikon Facebook-markkinoinnin aikataulutus. 

Aikataulutuksessa pyrittiin keskittymään helppouteen ja yksinkertaisiin ratkaisuihin. Kah-

den viikon aikana kuusi julkaisua ei ole paljoa. Jokaisella näytteilleasettajalla on varmasti 

olemassa omat markkinointisuunnitelmansa ja siellä toivottavasti kyseiset messut vielä 

kohtana erikseen. Aikataulutus sisältää kolme julkaisua viikossa. Aikataulutuksessa tarkoi-

tuksena oli messujen tapahtuman jakaminen sekä omien kuvien ja messujen bannereiden 

hyödyntäminen eri päivinä. Tekstit jokaiselle julkaisulle tehtiin valmiiksi, jotta näytteille-

asettajan ei tarvitse itse miettiä tekstejä julkaisuihin. Tekstit olivat kuitenkin vain malleja ja 

niihin sai tehdä omia lisäyksiä. Aikataulutuksella pyrittiin saamaan messujen kannalta uu-

sia kohderyhmiä paikalle, jotka eivät välttämättä seuraa Lahden Messujen sivuja sosiaali-

sen median kautta. Näytteilleasettajien sosiaalisen median kanavien kautta koitettiin 

saada lisää potentiaalisia asiakkaita niin messuille kuin näytteilleasettajille. Aikataulutuk-

seen valittiin Facebook-markkinointi, koska sen kautta pystytään tavoittamaan mahdolli-

simman suuri määrä kuluttajia julkaisujen tykkäämisten sekä jakamisten myötä. 

Aikataulutuksen käytöstä tuloksia saadaan etsimällä tunnisteella #caravanmessut2018 jul-

kaisuja Facebookista. Tunnisteella #caravanmessut2018 julkaistiin Facebookissa yh-

teensä 4 julkaisua. Näistä yksi julkaisu oli yksityishenkilön, joten sitä emme voi laskea tä-

hän mukaan. Miseva julkaisi kaksi kertaa kyseisellä tunnisteella, ja Hobby-Caravan FI 

vastasi neljännestä julkaisusta. 
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Aikataulutusta noudatettiin yhden julkaisun verran siten, että keskiviikkona 12.9. Miseva 

julkaisi ”Olemme mukana Caravan-messuilla 20.9-23.9 Lahden Messukeskuksessa!” lisä-

ten siihen vielä omaa tekstiä. Tämä julkaisu oli kerännyt 22 tykkäystä sekä 2 jakoa. 

Hobby-Caravan FI:n julkaisu sisälsi myös saman tekstin, mutta se oli aikataulusta poike-

ten julkaistu maanantaina 17.9. Lisäksi tämä julkaisu sisälsi linkin Caravan-messujen ta-

pahtuma-sivuille. Tästä päivityksestä oli tykätty 9 kertaa. 

Misevan toinen julkaisu tehtiin perjantaina 14.9, missä oli kyse arvonnasta. Tästä päivityk-

sestä tykättiin 111 kertaa ja siihen kommentoitiin 68 kertaa, lisäksi sitä oli jaettu viisi ker-

taa. Tämän kaltaista julkaisua ei ollut aikataulutuksessa mukana, mutta aihetunnistetta 

#caravanmessut2018 käytettiin julkaisun yhteydessä. 

Torstaina aikataulutuksen mukaan kuului jakaa Caravan 2018-tapahtuma Facebookissa. 

Tapahtumaa jaettiin yhteensä 49 kertaa, mutta tästä luvusta ei selviä, kuinka moni jaka-

neista on yksityishenkilöitä ja kuinka moni yritys on tehnyt tämän aikataulutuksen mukaan.  

4.5 Tutkimuksen luotettavuus 

Tässä kappaleessa käsitellään sekä arvioidaan haastatteluiden luotettavuutta reliabilitee-

tin ja validiteetin avulla.  

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuuden mittaamista. Eli kuinka luotetta-

vasti tutkimuksessa käytetty tutkimusmenetelmä mittaa tutkittua ilmiötä. Kun taas validi-

teetilla tarkoitetaan tutkimuksen pätevyyttä. Se ilmaisee, kuinka hyvin mittaus- tai tutki-

musmenetelmä on mitannut tutkimuksen ilmiön ominaisuutta. Validiteettia voidaan sanoa 

hyväksi, jos tutkimuksessa on käytetty oikeaa kohderyhmää sekä kysymyksiä. (Hiltunen 

2009.) 

Tutkimuksen luotettavuutta lisää tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Haastatte-

luista tulisi kertoa siihen käytetty aika, virhetulkinnat haastattelun aikana sekä mahdolliset 

häiriötekijät. Tutkimuksen luotettavuutta sekä pätevyyttä pitäisi arvioida aina jollain tavalla. 

Lukijan auttamiseksi tutkimusselosteeseen olisi hyvä lisätä suoria lainauksia haastatelta-

vilta. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 227–228.) 

Tutkimuksessa aineisto kerättiin puhelinhaastatteluina. Haastattelu sopi hyvin tutkittuun 

ilmiöön. Kysymyksillä ei pyritty johdattelemaan haastateltavaa suuntaan eikä toiseen, 

mutta osan vastauksista olisi voinut ennalta-arvata. Kuten tukkumyyjien poissaolo kulutta-

japuolelta. Haastattelussa pystyttiin käyttämään apukysymyksiä, joiden avulla saatiin laa-

jempia vastauksia. Haastattelurunkoa ei testattu kenelläkään ennen haastatteluita, mutta 

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

tai kuluttajapuolelle suuntautuvia yrityksiä.  

Tutkimuksessa pyrittiin selvittämään millä välineillä näytteilleasettajat pystyisivät markki-

noimaan tapahtumaa ja osallistumistaan markkinointiin paremmin. Kohderyhmäksi valittiin 

sen takia näytteilleasettajista sellaisia, joilla oli monen vuoden kokemus messutoimin-

nasta. Heille laadittiin kysymykset, joilla pyrittiin saamaan tarpeelliset vastaukset. Täten 

voidaan todeta, että tutkimus on melko validi, koska tutkimuksen kohderyhmä sekä mene-

telmä olivat oikeat. Ilmiö on kuitenkin laaja ja vastauksia kerättiin vain yhden alan mes-

suille osallistuvilta yrityksiltä, joten saatujen tutkimustulosten perusteella ei voida tehdä 

yleistettäviä johtopäätöksiä. Tutkimus antaa täten yleiskuvan missä messujen markkinointi 

menee tällä hetkellä. 

4.6 Johtopäätökset ja pohdinta 

Messujen ja ylipäätään tapahtuman markkinointi on isossa osassa tapahtuman onnistu-

mista. Markkinoinnin avulla saadaan houkuteltua lisää kävijöitä tapahtumaan. Tapahtu-

man järjestäjän markkinointi tulisi saavuttaa mahdollisimman monta kohderyhmää, jotta 

näytteilleasettajilla olisi asiakkaita messuilla. Markkinointia suunniteltaessa täytyy kuiten-

kin miettiä, kuinka saavutetaan uusia kohderyhmiä, jotka eivät aikaisemmin ole käyneet 

messuilla. Tähän uusien kohderyhmien saavuttamiseen tarvitsee myös näytteilleasettajien 

apua. Heidän sosiaalisen median kanaviensa avulla pystyttäisiin saamaan messuille lisää 

kävijöitä, jotka olisivat potentiaalisia asiakkaita myös näytteilleasettajille.  

Tutkimusongelmana oli, kuinka sidosryhmät saadaan sitoutettua markkinoimaan messuta-

pahtumaa ja mitä välineitä he siihen tarvitsevat. Sidosryhmien sitouttaminen tapahtuman 

markkinointiin on hankalaa, koska jotkut eivät omista sosiaalisen median kanavia ja toi-

saalta jotkut eivät halua kutsua asiakkaitaan messuille, koska siellä on kilpailijoita. Haas-

tatteluiden avulla saatiin vastauksia, jotka antoivat informaatiota, kuinka sidosryhmien ta-

pahtuman markkinointi saataisiin helpotettua ja mitä välineitä siinä tulisi käyttää. Sähköi-

set viestintävälineet nousivat esille, mutta kuitenkin toivottiin, että saataisiin paperisia 

asiakaskutsuja, joita näytteilleasettaja voisi jakaa omille asiakkaille. Markkinoinnin rooli-

tuksesta puhuttaessa nousi esille myös, että jokainen näytteilleasettaja määrittelee omat 

tavoitteensa messuille ja sitä kautta ei välttämättä haluta edes markkinoida messutapah-

tumaa. Tähän syynä nähtiin esimerkiksi se, että vuosittaista myyntiä pidettiin tärkeämpänä 

kuin messujen aikana tapahtuvaa myyntiä. Haastatteluiden avulla selvitettiin myös, kuinka 

monta julkaisua tulisi tehdä kahden viikon aikana ennen tapahtumaa. Parhaaksi ratkai-

suksi koettiin, että ei joka päivä, mutta tapahtuman lähestyessä voi julkaisuiden määrää 

lisätä päivää kohden. 
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Haastattelun tulokset olivat riittäviä, jotta niiden pohjalta pystyttiin luomaan aikataulutus 

sidosryhmien markkinoinnin tueksi. Aikataulutusta suunnitellessa täytyi muistaa selkeys 

sekä yksinkertaisuus, koska sidosryhmillä alkavat kiireet kasvaa, mitä lähemmäs messuja 

mennään. Lisäksi heille täytyi antaa riittävät työkalut, jotta messuille osallistumisesta 

markkinoiminen olisi mahdollisimman helppoa. Näytteilleasettajille luotiin valmiit bannerit 

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

Kaiken kaikkiaan aikataulutusta käytettiin melko vähän, mutta toisaalta kaikki eivät välttä-

mättä ole laittaneet aihetunnistetta mukaan julkaisuun. Messuja on voitu siis markkinoida 

ilman kyseistä aikatauluakin. Aikataulutus on kuitenkin luotu tukemaan messujen markki-

nointia sidosryhmien osalta ja kaikki julkaisut olivat markkinoinnin näkökulmasta plussaa. 

Sähköpostiviesti lähetettiin päivää ennen ensimmäistä julkaisua, joten ei voitu olla var-

moja siitä, että olivatko kaikki edes kerenneet lukea sähköpostia ennen ensimmäisen jul-

kaisun laittamista sosiaaliseen mediaan. Kahden viikon aikataulutus on kuitenkin paras 

vaihtoehto ennen tapahtumaa. Koska näytteilleasettajilla on paljon kiireitä viimeiseen kah-

teen viikkoon, halusimme tarjota helpon ratkaisun markkinoida tapahtumaa. Itse julkaisut 

kuulostivat melko tavallisilta, mutta julkaisuissa haettiin myös helppoutta ja sitä, etteivät ne 

vaatisi kauheasti näytteilleasettajalta aikaa. On otettava huomioon aikataulutuksen vähäi-

sen käytön syyksi, myös että onko sähköpostiviesti mennyt kaikille näytteilleasettajille pe-

rille. 

Sähköpostiviestin lähettäminen vaikutti vähäisten julkaisuiden perusteella tapahtuneen 

liian myöhään. Osalla näytteilleasettajista oli varmasti jo muita messukiireitä silloin, kun 

sähköpostiviesti lähetettiin. Sähköpostiviesti tulisi lähettää näiden kokemusten kautta jo 

kolmea viikkoa ennen messuja, jotta näytteilleasettajat kerkeisivät yhdistämään tätä mah-

dollisuutta omaan markkinointiinsa.  

Tämä tutkimuksen perusteella kahden viikon mittainen ja kuusi julkaisua sisältävä aikatau-

lutus on hyvä. Aikataulutus tulisi lähettää vähintään viikkoa aikaisemmin ennen kuin en-

simmäinen julkaisu on tarkoitus julkaista. Tällä pystyttäisiin takaamaan se, että jokaisella 

olisi vielä viikko aikaa miettiä, mitä näistä päivityksistä julkaisee. Lisäksi voi miettiä, miten 

aikataulutus sosiaalisessa mediassa tukee näytteilleasettajan omaa markkinointia vai kan-

nattaako mitään näistä julkaisuista edes tehdä. Sidosryhmien markkinointiaktiivisuutta voi-

taisiin lisätä esimerkiksi palkitsemalla heitä, sillä he tavoittavat paremmin oman alansa 

kohderyhmän. Täten messuille saataisiin lisää potentiaalisia kävijöitä, jotka eivät ole tietoi-

sia Lahden Messujen tapahtumista. 
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5 YHTEENVETO 

Tutkimuksen avulla saatiin selvitettyä messujen näytteilleasettajien näkemyksiä markki-

noida tapahtumaa. Opinnäytetyön tavoitteena oli pyrkiä luomaan valmiit ratkaisut sidos-

ryhmien markkinointiviestintään. Messujen markkinointi on hyvää, mutta näytteilleasettajia 

tulisi saada lisää osaksi messutapahtuman markkinointia. Valmiiden ratkaisuiden lisäksi 

annettiin lopuksi vielä kehitysehdotuksia aikataulutuksen jatkokäyttöä varten. 

Opinnäytetyön teoriaosuudessa paneuduttiin kirjallisuuteen markkinointiviestinnän eri osa-

alueista sekä sen suunnittelusta. Lisäksi tarkasteltiin tapahtumamarkkinointia omana kap-

paleena. Teoriaosuudessa avattiin opinnäytetyön kannalta tärkeimmät käsitteet.  

Empiirisessä osassa tutkimusmenetelmänä oli haastattelu. Haastattelut tehtiin puheli-

mitse, koska kaikki haastateltavat asuivat eri puolella Suomea. Haastattelun kysymykset 

olivat ennalta mietittynä ja haastatteluun oli kysytty haastateltavien suostumus. Haastatte-

lut sujuivat loppujen lopuksi hyvin, vaikka niiden järjestäminen hieman venyi haastatelta-

vien aikataulullisista syistä.  

Näytteilleasettajien sitouttaminen messujen markkinointiin vaatisi näytteilleasettajille jon-

kinlaista palkintoa tai etua, jotta he aktivoituisivat omissa sosiaalisen median kanavissaan. 

Jokaisella on omat markkinointisuunnitelmansa tehty, joissa on mietitty koska, mitä ja 

missä kanavissa julkaistaan. Lahden Messut pystyvät aikataulutustyökalulla antamaan 

näytteilleasettajille helpon tavan markkinoida, mutta yhteistä sosiaalisen median mainon-

taa koskevan sähköpostiviestin tulee lähteä tarpeeksi ajoissa, jotta näytteilleasettajat ker-

keävät sisällyttämään omaan markkinointiinsa. Aikataulutuksen avulla pyritään vastaa-

maan sidosryhmien tarpeisiin markkinoida tapahtumaa. Julkaisuja on kolmesti viikossa, 

joihin on annettu valmiiksi tekstit sekä informaatio minkä kuvan tekstin yhteyteen voisi li-

sätä. Facebook valikoitui sosiaalisen median kanavista aikataulutuksen pohjaksi, koska 

tapahtuman markkinoitiin ei esimerkiksi Twitteriä hirveästi käytetä. Lisäksi Facebookiin 

pystyy luomaan tapahtuman ja sen jakaminen on helppoa. Tapahtuman jakojen kautta 

saadaan hyvää näkyvyyttä. Haasteensa tuo se, että jokaisella näytteilleasettajalla ei vält-

tämättä ole sosiaalisen median kanavia olemassa. Haastateltavien mielestä paras vaihto-

ehto viestimiseen organisaation sekä sidosryhmien väillä on sähköiset viestintämuodot, 

kuten sähköposti. 

Lahden Messuilla on olemassa asiakaskutsukortteja, joita näytteilleasettajien on mahdol-

lista saada jaettavaksi omille sidosryhmilleen. Asiakaskutsuja on niin paperisessa kuin 

sähköisessä muodossa. Haastateltavien mielestä molemmissa on hyvät puolensa. Tämä 
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on yksi tapa markkinoida tapahtumaa näytteilleasettajien sidosryhmille. Silti haastatte-

luissa kävi ilmi, että kaikki eivät välttämättä haluaisi kutsua omia asiakkaitaan messuille, 

koska siellä on myös heidän kovimpia kilpailijoitaan paikalla. Jatkotutkimuksena voisi 

tehdä tutkimuksen viestinnän vaikutuksesta tapahtuman onnistumiseen. 

Opinnäytetyöprosessi eteni aikataulussa ja suunnitellusti. Tapahtuman markkinointi tulee 

kohdentaa oikein ja se tekee siitä haastavaa. Lisäksi uusien asiakkaiden kiinnostuksen 

herättäminen messuja tai uutta kiinnostuksen kohdetta kohtaan on hankalaa. Suunnitel-

mallisuuden ja uusien innovaatioiden kautta tapahtuman markkinointia tulisi kehittää jatku-

vasti. 
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LIITTEET 

Liite 1 Opinnäytetyön haastattelurunko 

1. Kuinka monta tapahtumaa vuodessa? 

2. Kuinka tärkeässä roolissa pidät tapahtuman markkinointia? 

3. Kuinka koette messujen markkinoinnin oman yrityksenne näkökulmasta? 

4. Onko teillä käytössä sosiaalisen median palveluita? Mitä? Onko joku nimetty vas-

taamaan sosiaalisesta mediasta? 

5. Millä tavalla haluaisitte viestiä omille kohderyhmillenne/asiakkaillenne? Mikä hel-

pottaisi markkinointianne? 

6. Millä tavalla Lahden Messujen tulisi viestiä teille (näytteilleasettajille)? Että mitä vä-

lineitä tarvitsette, jotta voitte markkinoida osallistumistanne messuilla? 

7. Miten koet roolit messutapahtuman markkinoinnissa? Millä keinoin näytteilleasetta-

jia saataisiin enemmän markkinoimaan tapahtumaa? 

8. Minkä kokoisia kuvia? (vaaka, pysty, neliö) 

9. Kuinka monta postausta olisi hyvä laittaa sosiaaliseen mediaan ennen tapahtu-

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

10. Saako opinnäytetyöhön laittaa yrityksen nimen? 

Liite 2 Sähköpostiviesti näytteilleasettajille 
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