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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetyon aiheena oli markkinointiviestintdsuunnitelman laati-
minen Raksa 2016 -messujen Facebook-sivustolle. Tavoitteena oli Raksa-
messujen nakyvyyden parantaminen, vuorovaikutuksen lisddminen ja uu-
sien potentiaalisten messukavijéiden tavoittaminen. Toimeksiantajana
opinnaytetydssa toimi Lahden Messut. Raksa on vuosittain jarjestettava
rakentamisen ja remontoinnin messutapahtuma.

Opinnaytetyd on toiminnallinen ja koostuu teoreettisesta viitekehyksesta ja
toiminnallisesta osuudesta. Teoreettisessa tietoperustassa kasiteltiin sisal-
tomarkkinointia ja sosiaalista mediaa seka esiteltiin Raksa-messuja tar-
kemmin. Toiminnallisessa osuudessa laadittiin markkinointiviestintdsuunni-
telma tapahtuman Facebook-sivustolle. Paaasiallisina lahteind ovat toimi-
neet erilaiset sahkoiset artikkelit, jonka lisdksi hyddynnettiin Facebookin
omia sivuja seka kirjallisia lahteitad ajankohtaisuuden mukaan. Tyota varten
haastateltiin kolmea Lahden Messujen tydntekijaa.

Opinnaytetyon tuotoksena luotiin markkinointiviestintdsuunnitelma Raksan
Facebook-sivustolle, jossa esitelladn mm. resurssit, kohderyhmat, yleiset
linjaukset seka aikataulu. Opinnaytetydn valmistuessa markkinoinnin to-
teutus on kesken, jonka vuoksi arviointia ei tydssa kasitelty. Toimeksianta-
jan toiveesta markkinointiviestintdsuunnitelma on salainen.

Asiasanat: Sisaltdmarkkinointi, sosiaalinen media, Facebook, markkinointi,
markkinointiviestintasuunnitelma
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ABSTRACT

The topic of this thesis was to create a marketing communications plan for
the Facebook page of the Raksa 2016 -fair. The Facebook page aims to
improve the media coverage of the fair, increase interaction and to reach
potential fair attendees. The commissioner of the thesis was Lahti Fair.
Raksa is an annual fair that focuses on construction and renovation.

This was a functional thesis consisting of theoretical and functional parts.
The theoretical part focused on content marketing, social media and the
Raksa —fair was introduced in more detail. In the functional part a market-
ing communications plan was created. The primary sources of information
are various online articles and Facebook's official page as well as relevant
literature. Three employees of Lahti Fair have also been interviewed for
this thesis.

This thesis resulted the creation of a marketing communications plan for
the Facebook page of Raksa, which presents ia the resources, target
groups, general guidelines and schedule. At the time this thesis was com-
pleted, the marketing implementation was still in progress, which is why
assessment was left out of this thesis. At the commissioners request the
marketing communications plan is undisclosed.

Key words: Content marketing, social media, Facebook, marketing, mar-
keting communication plan
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1 JOHDANTO

Tassa paaluvussa esittelen opinnaytetyoni aiheen, taustat, toimeksianta-
jan seka aiheen rajauksen ja aineistonhankintamenetelmat, joiden avulla
markkinointiviestintdsuunnitelmaa on alettu luomaan. Markkinointiviestinta-
suunnitelma on luotu tukemaan Facebookissa tapahtuvaa markkinointia,
joka on toimeksiantajan aktiivisesti markkinoinnin apuna kayttama sosiaali-
sen median kanava. Tuotoksena syntyvan markkinointiviestintasuunnitel-
man tavoitteena on nakyvyyden parantaminen, vuorovaikutuksen lisdami-

nen ja uusien potentiaalisten messukavijéiden tavoittaminen.

1.1 Opinnaytetyon tausta

Opinnaytetyoni aiheena on markkinointiviesntintdsuunnitelman laatiminen
Facebook-sivustolle. Case-esimerkkina toimii Raksa 2016 -messut. Opin-
naytetyota pohtiessani totesin haluavani tehda toiminallisen tyon ja ahee-
na minua on yleisesti kiinnostanut sosiaalinen media ja markkinointi. Teh-
dessani syventavaa harjoittelujaksoa Lahden Messuilla nousi kyseinen
aihe esiin jakson loppuvaiheilla ja onnistuin saamaan omanlaiseni aiheen.
Opinnaytetyon aihe vastaa omia mielenkiinnon kohteita ja on ammatilli-
sesti hyddyllinen, silla tdnd paivana markkinoinnin osalta sosiaalisen me-
dian hyddyntaminen on tullut osaksi yritysten arkea. Aihe on ajankohtai-
nen ja sosiaalisen median hallitsemisesta on varmasti hyotya tulevaisuu-

dessa.

Messutapahtuman jarjestaminen vaatii paljon aikaa, resursseja ja tyota,
jolloin aika on vaikea saada riittamaan kaikkeen. Tyo6ta taytyy delegoida
muille ja nain tapahtui sosiaalisen median markkinoinnin kanssa. Taman
ansiosta nayttelypaallikkd pystyy keskittymaan muihin tapahtuman kan-

nalta olennaisiin ja tarkeisiin osa-alueisiin.

Toimeksiantajan paatoksesta sosiaalisen median kanavat rajattiin Face-
book-suvuihin. Facebook on merkittava ja tarkea markkinoinnin tyokalu
Lahden Messuille. Raksa-messuja lukuun ottamatta muut Lahden Messu-

jen tapahtumat I6ytyvat sivustolta, joten Raksa haluttiin saada sinne myos



mukaan. (Helminen 2015). Ajankohtaiseksi aiheen tekee asiakkuuspaalli-
kon vaihtuminen sek& halu uudistaa ja kehittdd Raksa-messuja ilmeeltaan
raikkaampaan, puhuttelevampaan ja modernimpaan suuntaan. (Jarvela
2015). Pihapiiri 2015 -messujen kohdalla toteutettiin samantyylisesti sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelma Facebookiin, joka koettiin hyodyl-
liseksi ja tyota helpottavaksi. Samasta syysta todettiin suunnitelma hyodyl-

liseksi Raksa-messujen kohdalla.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyy markkinointiviestinnansuunnitelma Rak-
san Facebook-sivustolle. Markkinointiviestintasuunnitelma tehdaan avus-
tamaan markkinointia, sen suunnittelua ja toteutusta. Se on suunnitelma
nakyvyyden parantamiseksi. Markkinointiviestintasuunnitelma tukee tapah-
tumaa varten luotua Facebook-sivua, jonka tavoitteena on tuoda esille
Raksan uudistunut ilme, ndkyvyyden parantaminen ja vuorovaikutuksen li-
saaminen. Tavoitteena on liséaksi uusien potentiaalisten messukavijoiden
tavoittaminen, joille ajankohtaista ja mielenkiintoista sisaltba pyritaan vies-
timaan. Markkinointiviestinta suunnitelma on toimeksiantajan toiveesta sa-

lainen.

1.2 Toimeksiantaja

Lahdessa on jarjestetty ensimmaiset messut vuonna 1934. Saanndllista
messutoimintaa on ollut vasta vuodesta 1984. Lahden Messut Oy perus-
tettiin virallisesti 1966. Lahden Messut on kaupungille merkittava tulon-
lahde ja samalla yksi kaupungin merkittavistd matkailukohteista. Perhe-
suhteiden jalkeen messut ovat toiseksi suurin syy tulla Lahteen. Messuilla
on suuri medianakyvyys ja lahes poikkeuksetta suurimmat mediat ovat

kiinnostuneet ja lasna tapahtumissa. (Eerikéinen 2015.)

Messutapahtumia Lahden Messut jarjestaa vuosittain 12—16, joiden lisaksi
se jarjestaa yritystapahtumia, kokouksia -ja kongresseja seka konsertteja -
ja urheilutapahtumia. Osana toimintaan kuuluvat tekniset palvelut seka ka-

luste- ja rakennevuokraus, myds messujen ulkopuolisille tahoille. Messut



tyollistavaa 11 vakituista tyontekijaa ja messujen aikaan luku nousee 100—
300. (Lahden Messut 2015a).

Raksa on rakentamisen ja remontoinnin messutapahtuma, jossa vierailee
vuosittain 20—25 000 kavijaa eri puolilta Suomea. Raksa on yksi Lahden
Messujen suosituimmista tapahtumista ja se jarjestetddn vuosittain maalis-
kuussa. Tapahtumalla on pitkat perinteet ja ne on jarjestetty ensimmaisen
kerran vuonna 1984 ja siitéa eteenpdin vuosittain. Vuoden 2016 tapahtuma

on jarjestyksessaan 33. kerta.

1.3 Aiheen rajaus

Markkinointiviestinta on yksi keskeisimmista osa-alueista messuja jarjes-
tettdessa ja sen tarkoituksena on asiakkaiden saaminen messuille. Hyva
ja korkeatasoinen messutapahtuma ei voi onnistua ilman asiakkaita. (Kau-
hanen ym. 2002, 113.) Sosiaalisesta mediasta on tullut vuosien saatossa
suuri markkinointiviestinnan osa-alue. Sen eri kanavat tavoittavat ihmisia
lahes maailman joka kolkasta. Tassa tydssa sosiaalisen median kanavat
on rajattu toimeksiantajan paatoksesta /Facebook-sivustoihin ja niissa ta-

pahtuvaan markkinointiviestintaan.

Opinnaytetyd on toiminnallinen ja koostuu teoreettisesta osuudesta seké
toiminnallisesta osuudesta. Teoreettinen tietoperusta kasittelee sisalto-
markkinointia ja markkinointia sosiaalisessa mediassa seka siina esitel-
ladn Raksa — messuja tarkemmin. Toiminnallisessa osuudessa laaditaan

markkinointiviestintdsuunnitelma tapahtuman Facebook-sivustolle.

Sisaltomarkkinointi muodostuu monista eri elementeista ja sen tarkoituk-
sena on luoda houkuttelevaa kuvaa, herattaa kiinnostusta, vahvistaa yri-
tyskuvaa ja asiakasuskollisuutta seka naiden ohella myynnin lisaéaminen.
Sisaltdmarkkinoinnissa myyntipainoitteisuuden sijaan vastaanottajille pyri-
taan tarjoamaan hyodyllistd, viihdyttdvaa ja mielenkiintoista sisaltéa. (Kris-
tensson 2015.) Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkoviestintaymparis-

t6j4, joissa kayttgjilla on mahdollisuus vastaanottajan roolin lisdksi toimia



aktiivisena viestijana ja sisallontuottajana. (Kalliala & Toikkanen 2009). Fa-
cebook on kayttagjamaaraltdan maailman suurin sosiaalisen median ka-
nava, jonka toiminta rakentuu yksil6llisten kayttajaprofiilien ja niiden muo-
dostamien verkostojen ymparille. (Juslén 2009.) Sisaltomarkkinointia kési-
tellaén yksityiskohtaisemmin paaluvussa kaksi ja markkinointia sosiaali-

sessa mediassa paaluvussa kolme.

Aikaisemmin tehty pohjatyd Facebook-markkinoinnin parissa, sivustojen
tarjoamat tyokalut seka suuri kayttdjamaara ja kohderyhmén saavutetta-
vuus ovat tekijoita, jotka yhdessa tukevat Facebookin valintaa sopivaksi
sosiaalisen median tytkaluksi Lahden Messuille ja Raksa-messuille. Face-
book-markkinoinnissa keskitytaan tuottamaan sisaltéa naytteilleasettajille
ja potentiaalisille messuvieraille, jotka ovat taman opinnaytetydon paakoh-

deryhmat.

1.4 Aineiston hankinta

Ajankohtaista tietoa on saatavissa parhaiten sdhkdisessa muodossa ja
sitd on hyvin seka suomeksi ettd englanniksi. Paaasiallisina lahteina ovat
toimineet erilaiset artikkelit, jonka liséksi on hydodynnetty Facebookin omia
sivuja. Kirjalliset lahteet ovat usein vanhentuneita sosiaalisen media koh-
dalla, silla sen eri tyokalut muuttuvat ja kehittyvét jatkuvasti. Kirjallisia lah-

teitd on kaytetty ajankohtaisuuden mukaan.

Harjoittelussa olen ollut Lahden Messuilla 2015 helmikuusta marraskuu-
hun asti ja kuluneen vuoden aikana olin mukana kaikissa yrityksen jarjes-
tamissa messuissa, joten tassa opinnaytettydssa on kaytetty kokemuksen
myo6ta karttunutta tietoa, jolle ei ole merkitty lahteita. Lisaksi tydssa on

haastateltu Lahden Messujen tyontekijoita.



2 SISALTOMARKKINOINTI

Tassa paaluvussa esitellaan sisaltdomarkkinointia ja sen eri vaiheita mark-

kinointiviestinnan suunnittelussa.

2.1 Sisaltomarkkinoinnin taustaa

Markkinointiviestintaa voidaan maaritella monella tavalla. Lyhyesti ilmais-
tuna markkinointiviestintaan kuuluvat kaikki markkinointiviestinnan kilpailu-
keinot, joilla pyritdéan viestimaan asiakkaille ja muille sidosryhmille yrityk-
sen tuotteista ja toiminnasta. Markkinointiviestinnan tehtavana on siis vuo-
rovaikutuksen yllapito markkinoiden kanssa, tavoitteenaan vaikuttaa yrityk-
sen tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen ja taten myyntiin. (Isokoohana
2007, 62-63.)

Markkinointialalla on pidemman aikaa ollut meneilladn muutos markkinoin-
tiviestinnan digitalisoitumisen myota. Digitaalisen markkinointiviestinnalla
tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa (internet, sahkodposti, matka-
puhelimet, digitaalinen televisio) ja mediassa kaytettavaa markkinointivies-
tintaa. (Karjaluoto 2011.)

Ennen Internetin valtakautta koostui sisaltémarkkinointi painetuista uutis-
ja infokirjeista, kirjoista, lehtiartikkeleista seka tapaamisista. Tana paivana
sisélléntuotannon rooli tehokkaana ja toimivana osana markkinointia on
kasvanut entisestaan uusien markkinointikanavien saatavuuden myota.
Yritysten verkkosivujen artikkelit ja sahkopostit eivat ole en&é ainoita kana-
via, vaan nykyaan voidaan hyddyntdd mm. YouTube-videoita, sosiaalista
mediaa, blogeja seka muita online-kanavia. Sisallon jakaminen on entista

helpompaa digitalisoitumisen my6ta. (Kristensson 2015.)

2.2 Maaritelma

Sisaltdmarkkinointi on onnistunut viime vuosina vakiinnuttamaan paik-
kansa markkinoinnin muotona. Median ja markkinoinnin kentté el&é jatku-

vasti ja uusia kanavia seké palveluja tulee koko ajan lisda. (Pieniniemi



2015.) Sisaltomarkkinointi muodostuu monista eri elementeista ja sen tar-
koituksena on luoda houkuttelevaa kuvaa, heréattaa kiinnostusta, vahvistaa
yrityskuvaa ja asiakasuskollisuutta seké naiden ohella myynnin lisdami-
nen. Sisaltdmarkkinoinnissa myyntipainoitteisuuden sijaan vastaanottajille
pyritd&n tarjoamaan hyodyllista, viihdyttavaa ja mielenkiintoista sisaltoa.
(Kristensson 2015.) Sisaltomarkkinoinnissa pelkka sisalto ei riita vaan sita
pitdd tehokkaasti jakaa, mitata ja kehittaa jatkuvasti (Tapio 2015). Keronen
ja Tanni (2013) painottavat markkinointiprosessin suunnittelun aloittamista
valitun kohderyhman tarpeista ja niiden selvittya aloitetaan pohtimaan ka-
navia, joihin siséltoa ruvetaan jakamaan. Sisaltomarkkinointi on kustan-
nustehokkaampaa ja sitouttavampaa perinteiseen yksisuuntaiseen markki-
nointiin verrattuna. Sisallon tulee todella auttaa asiakasta tai tarjota rat-
kaisu johonkin ongelmaan. Mitd enemman arvokasta ja hyodyllista sisaltoa
jaetaan asiakkaille ilmaiseksi, sitd todennakdisemmin asiakas sitoutuu ja
investoi yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. (Kankkunen
& Osterlund 2012, 118-119.)

2.3 Sisaltomarkkinointistrategia

Monen yrityksen kohdalla markkinoinnin ongelmana on suunnittelematto-
muus. Sisaltomarkkinoinnin perustana toimii huolella tehty strategia. (An-
saharju 2014). Content Marketing Institute on laatinut seitsemén portaan

rungon sisaltomarkkinoinnin toteuttamiseen. Seitseman esitettya porrasta
ovat suunnittelu, yleiso, tarina, kanavat, prosessi, vuorovaikutus ja mittaa-

minen.
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KUVIO 1. Seitseman portaan runko sisaltdmarkkinoinnin toteuttamiseen.
(Content Marketing Institute 2015).

Sisaltdmarkkinoinnin tekeminen tulee aloittaa strategian luomisella. Hyvas-
sa strategiassa lahtokohtana on perinteisten markkinointiviestien rajoitta-
minen ja painopisteen siirtaminen asiakkaille lisaarvoa tuottavaan sisal-
téon. Asiakkaan mieltymykset ja tarpeet ovat sisaltdmarkkinoinnin ydin,
mutta strategiaa lahdetaan rakentamaan yrityksen omien liiketoiminnan
tavoitteiden avulla. Nain se linkittyy koko yrityksen strategiaan. Tassa
vaiheessa olennaista on ymmartaa, mita sisaltomarkkinoinnilla halutaan
saavuttaa. Vastauksia tarvitaan kysymyksiin siita, milla tavoin asiakkaisiin

halutaan vaikuttaa ja mita heidan toivotaan tekevan. (Peltonen 2015.)

2.4 Strategian toteutuksen vaiheet

Suunnittelussa maaritetaan, millaista sisaltéa halutaan hyddyntaa ja mitka
ovat omat resurssit (Kristensson 2015). Tassé vaiheessa kaydaan lapi
myds sisaltomarkkinointiin liittyvat riskit, joita yritykselle voi koitua. Pohdi-
taan etukateen mahdollisia vastoinkaymisia ja epaonnistumisia, jotta niihin
pystytaan varautumaan. Tulee selkeyttad, mita pystytaan kontrolloimaan ja
miten haittavaikutukset pystytddn minimoimaan. (Content Marketing Insti-
tute 2015.) Omien resurssien kartoituksen yhteydessé voidaan tuotanto-
prosessin eri vaiheisiin osallistuvien henkildiden ja heidan vastuualuei-

densa maaritella.



11

Suunnittelun jalkeen tulee huomio keskittaa yleisoon. Asiakassegment-
tien, heidan tarpeidensa, kiinnostusten ja mieltymysten selvittaminen ja
ymmartaminen seka asiakkaan asemaan asettuminen ovat edellytys
onnistuneeseen sisaltdomarkkinointiin. (Peltonen 2015.) Ensin selvitetaan,
millaista on asiakkaille aidosti hyddyllinen sisaltd ja minkalaisessa muo-
dossa tuotettua sisaltdéa luetaan eniten. Kun selviaa, mista tietoa etsitaan,
pystytaan sisaltomarkkinoinnissa hydodynnettavia kanavia hahmottamaan
paremmin. Hankintaan johtavan paatoksentekoprosessin ymmartaminen
on tarpeellista sisallon tuotannon kannalta. Ostopaatokseen vaikuttavat
tekijat, ja sita edistavaa sisaltda voidaan selvittda luomalla persoonia tai
profiileja luomalla kuvitteellisia henkildhahmoja, jotka edustavat henkilGita,
joihin asiakkaat voivat samaistua. (Content Marketing Institute 2015.) Asi-
akkaiden tarpeiden selvittelyssa auttavat erilaiset kyselyt, web-analytiikka
ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa niin sosiaalisessa mediassa kuin

suorissa kohtaamisissa (Peltonen 2015).

Yrityksen menestyksen kannalta hyvan sisallon luominen on olennaista.
Relevantti ja kiinnostava sisaltd on kaiken lahtdkohta. Monet yritykset jul-
kaisevat sisaltoa miettimatta, kenelle se on tarkoitettu. Sisaltéa tulee tehda
kohderyhmalle, silla muut yhteison jasenet eivat siita valita ja voivat kokea
sen jopa turhaksi ja hairitsevaksi. Seurauksena voi olla negatiivinen palau-
te ja poistuminen brandin seuraajien yhteisosta. Sisaltoa aletaan taman
vuoksi tekemaan kaikille sopivaksi, ja laadukkaan kaikkea kaikille sisallon
menestyksellinen tuottaminen tekee sisaltomarkkinoinnista haastavampaa.
(Tapio 2015 & Ropponen 2013.)

Toteutuksen kolmannessa portaassa keskitytaan yrityksen kertomaan tari-
naan. Yrityksen ydinviesti tulee kiteyttda mahdollisimman selkeasti niin,
etta sen voivat ymmartaa kaikki, olivat sitten kyseessa yrityksen tyontekijat
tai sen ulkopuoliset henkil6t. (Peltonen 2015.) Yrityksen brandin ja siihen
liit-tyvien tarinoiden luomiseen voi hyodyntaa tarinallisuutta ja sen raken-
netta. Sen avulla pystytaan kertomaan halutut tarinat ja huomaamaan, mi-
ta olemassa olevasta tarinasta mahdollisesti puuttuu, jotta se olisi mahdol-

lisimman toimiva ja haluttu viesti ymmarrettaisi. (Content Marketing Insti-
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tute 2015.) Yrityksen ilme, tyyli ja brandi tulee kayda ilmi tuotetussa
sisallossa, jonka takia sita varten pitaa luoda selkea ohjeistus.
(Kristensson 2015).

Neljannessa vaiheessa tulee yrityksen valita kanavat, joissa sen on kan-
nattavaa olla tavoitteiden saavuttamiseksi. Asiakkaiden ymmartamisen
tarkeys nousee tassa vaiheessa esiin, silla sita kautta saadaan tietoa
oikeista kanavista ja sisaltéformaateista. Yrityksen tulee olla sielld, missa
asiakkaat ovat ja tuottaa sisaltda, jota asiakkaat mielellaan kuluttavat.
(Ansaharju 2014.) Kanavia valittaessa on hyva pohtia jokaiselle kanavalle
omat tavoitteet ja mille asiakassegmenteille kukin kanava on suunnattu.
Pohdinnan alaisena on, kuinka sisaltdoa ja syntynytta keskustelua kasitel-
laan ja hoidetaan. Jokaisen kaytettavan kanavan sisallon paivitys nopeus,
savy, haluttu vaikutus ja rakenne tulee maarittaa tassa vaiheessa. (Cont-
ent Marketing Institute 2013.) Valitun kanavan tai kanavien uudelleenar-
viointia tulee tehda niiden tehokkuuden seka yrityksen tarpeiden perus-
teella. Jos kanava ei tue yrityksen tarpeita tai tayta tavoitteita, tulee yrityk-
sen silloin pohtia mika meni pieleen ja maaritella kaytettavat kanavat uu-
delleen. (Pulizzi & Rose 2013.) Hyva sisalto tarvitsee yleison ja sen pitaa
tulla 16ydetyksi ollakseen relevanttia. Sisalto ei saa aikaan vaikutusta, jos
se ei tavoita ketaan. Tassa oikeiden kanavien Ioytamisen merkitys koros-

tuu. Yrityksen tulee menna sinne, missa asiakkaat ovat. (Airaskorpi 2015.)

Seuraavaksi tulevassa prosessi vaiheessa aiemmin tehdyt osiot suunnit-
telu, yleiso, tarina seka kanavat muutetaan toiminnaksi. Prosessin toteut-
tamisessa on nelja vaihetta: luo ja hallitse, tehosta, koosta ja seulo, kes-
kustele ja kuuntele seka mittaaminen ja oppiminen. Toisin sanottuna ensin
luodaan sisaltda, tehostetaan jakamalla sita kohdistetusti, ollaan vuorovai-
kutuksessa asiakkaiden kanssa ja viimeiseksi kootaan kaikki yhteen ja
mitataan tuloksia, joiden perusteella |I0ydetaan toimiva linja ja tehdaan
mahdollisia muutoksia, jos jokin ei toimi. Tassa vaiheessa tulee viimeis-
taan identifioida, kuka toteuttaa tehdyt suunnitelmat. Se tarkoittaa roolien
ja vastuualueiden jakoa seka linjauksen etta tuotanto- ja julkaisuaikatau-

lutuksien tekoa. Sisaltoa tulee jakaa systemaattisesti ja saanndllisesti
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asiakkaiden tarpeet huomioiden. (Content Marketing Institute 2013.)
Aikataulujen avulla voidaan helpottaa seuraamista seka pidetaan tuotanto
ja jakelu saannodllisena (Kristensson 2015). Sisallén varioiminen eri muo-
toihin ja kanaviin on hyva muistaa. Lisavivahdetta perinteisten uutisten ja
artikkeleiden rinnalle saadaan mm. videoilla, grafiikalla, blogeilla, ohjeilla,
arvos-teluilla, testeilla, kayttajakokemuksilla ja tutkimustuloksilla. (Peltonen
2015.)

Tuotetun ja julkaistavan sisallon avulla pyritaan saamaan yhteys asiak-
kaisiin ja lisaamaan vuorovaikutusta heidan kanssaan. (Content Marketing
Institute 2013). Ensimmainen kosketuspiste potentiaaliseen asiakkaaseen
saadaan antamalla heille mahdollisuus kommentoida, ottaa yhteytta, an-
taa palautetta, keskustella, jakaa, tykata jne. Sisaltdomarkkinoinnin ja perin-
teisen markkinoinnin erottaa siita, etta perinteisessa mainonnassa kyse on
aina yrityksesta ja sisaltomarkkinoinnissa lahtdkohtana on aina asiakas.
(Filtness 2014). Ajankohtaisten sisaltdjen avulla yritys palvelee asiakkaita
ja keskustelee heidan kanssaan (Lintulahti 2013). Vuorovaikutuksesta
erityisen tarkeaa tekee se fakta, etta asiakkaiden ostokayttaytyminen on
muuttunut. Ostopaatokselle haetaan tietoa ensisijaisesti |ahipiiristd seka
verkosta hakukoneiden ja sosiaalisen media kautta. Internet on noussut
merkittavaksi tiedonlahteeksi, ja asiakas on saattanut kulkea ostoproses-
sista kaksi kolmasosaa tai jopa nelja viidesosaa ennen myyjan tapaamista.
Sisaltomarkkinointi on tehokas keino tavoittaa tietoa hankkiva ja paatok-
sen tekoa miettiva asiakas ajoissa. Potentiaalinen asiakas tulee tavoittaa
ajoissa tai kyky hankintapaatokseen vaikuttamisesta heikentyy, kun asia-

kas on jo vertaillut, karsinut ja vakuuttunut. (Lintulahti 2014.)

Sisaltomarkkinoinnissa mittaaminen on erityisen tarkeaa onnistumisen
kannalta. Sisaltémarkkinointi on pitkajannitteinen prosessi ja siina kaiken
toiminnan ytimessa on jatkuva oppiminen. Epaonnistumisia tulee vastaan,
mutta niista oppimalla ja kehittymalla pystyy yritys joka kerta parantamaan.
Tuloksia tulee mitata ja analysoida, tuloksista oppia ja sen jalkeen paran-
taa. (Hovinen 2015.) Seuraamalla kanavien tarjoamaa statistiikkaa liittyen

kavijatietoihin, sisallon jakoihin, suositteluihin, vuorovaikutukseen ja myyn-
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nin kehittymiseen saadaan selville millainen sisalto kiehtoo eniten, mitka
kanavat toimivat parhaiten ja mihin jatkossa on hyva keskittya. Palautteen,
kuuntelemisen ja keskustelun avulla saadaan hyddynnettavaa tietoa. Eri-
laisia ideoita kannattaa rohkeasti kokeilla, jonka jalkeen mitataan onnistu-
mista ja opitaan. (Peltonen 2015.) Vuorovaikutus on tarkeaa, silla se hel-
pottaa tuottajaa sisaltdjen muokkaamisessa haluttuun suuntaan. Kuunte-
lemalla pystytaan saamaan uusia ajatuksia ja vinkkeja, joilla mahdolliste-

taan toiminnan kehittaminen. (Filtness 2014.)
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3 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tassa paaluvussa kasitellaan markkinointia sosiaalisessa mediassa. Sosi-
aalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa ei ole taysin mutkatonta ja
vaatii yritykseltd aktiivista ja jatkuvaa sitoutumista. Sosiaalisen median ka-
navista keskitytaan Facebookiin, jota Lahden Messut hy6dyntaa markki-

noinnissaan.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin uusia palveluita ja sovelluk-
sia, joissa yhdistyy oman sisalloén tuottaminen seka kayttgjien valinen vuo-
rovaikutus. Kayttgjat eivat ole sosiaalisessa mediassa vain vastaanottajia
vaan myos aktiivisia viestijoita ja sisallontuottajia. He voivat osallistua toi-
mintaan mm. kommentoimalla, tutustumalla toisiin, merkitsemalla suosik-
keja, tykkdamalla, seuraamalla ja jakamalla sisaltdd. Helppokayttdisyys,
nopea omaksuttavuus, maksuttomuus ja sisallon tuottaminen ovat sosiaa-

lisen median tunnuspiirteita. (Jyvaskylan Yliopisto 2015.)

Sosiaalinen media on viime vuosina jatkanut kasvamistaan koko ajan ja
herattanyt mainostajat pohtimaan sen hyddyntamista markkinointiviestin-
nassa. Viisi vuotta sitten sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin olisi suh-
tauduttu epailevasti, mutta nyt on toisin. Alylaitteet ovat yleistyneet vauh-
dilla ja ovat luonnollisia kadenjatkeita. Potentiaaliset asiakkaat viettavat ai-
kaa sosiaalisessa mediassa niin ty0 kuin vapaa-ajalla. (Paaskyla-Malm-
strom 2015.) Oikein kaytettyna sosiaalinen media on oiva markkinoinnin
apuvaline sen ollessa interaktiivista, jolloin kanssakayminen yritysten ja
asiakkaiden valilla on nopeaa ja vaivatonta. (Mainostajien liitto 2009, 30.)
Sisallon tuottaminen sosiaaliseen mediaan on helppoa ja edullista, jonka
lisdksi silla voidaan tavoittaa ja kohdentaa viestit halutuille kohderyhmille
(Haasio 2013, 130).
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Sosiaalisen median markkinointistrategian luominen kulkee lahes kasik-
kain sisaltomarkkinoinnin suunnittelun kanssa. Markkinoinnin tekeminen
sosiaalisessa mediassa aloitetaan strategian luomisella. Strategia sosiaali-
sessa mediassa markkinoimiseen edellyttaa tavoitelahtoisyytta ja riittavia
valmiuksia. (Kaipio 2012.) Omat tavoitteet tulee maaritella: mita halutaan
saavuttaa, keta halutaan tavoittaa ja millaisin tavoin. Tavoitteiden jalkeen
valitaan niita tukevat sosiaalisen median tytkalut ja siirrytddn miettimaan
miten erottautua kilpailijoista. (Janhonen 2015). Julkaisujen avulla pyritaan
saamaan aikaan vuorovaikutusta, joten julkaisujen aktiivinen seuraami-
nen, testaus ja mittaaminen on tarkeaa halutun vuorovaikutuksen aikaan-
saamiseksi. Julkaisujen avulla selvidd, minkalainen sisaltd, ajoitus ja rytmi-

tys on toimiva. (Lee 2014).

Liittyessaan johonkin sosiaalisen median kanavista on yrityksen tavoit-
teena menestys, mutta menestyksekkaan sivun luominen voi olla haasta-
vaa. Sosiaalinen media vaatii kayttajaltaan aktiivista lasnaoloa ja sisallon
tuottamista. Yrityksen valitessa sosiaalisen median markkinointikanavaksi
resurssit, sisalto ja sdannollisyys tulee huomioida. (Leino 2010, 291). Sivu-
jen perustaminen on helppoa ja ilmaista, mutta markkinoijan tulee huomi-
oida monta eri tekijaa saadakseen sivuista tehokkaat. Sivuilla voi olla
monta seuraajaa, mutta se ei takaa aktiivista osallistumista ryhman toimin-
taan. Markkinoijan tulee olla aktiivinen paivittamisessa ja olla lasna. (Iso-
kangas & Vassinen 2010, 107-109). Sisallollisesti vaaditaan sosiaaliselta
medialta perinteisiin massamediakanaviin verrattuna erilaista markkinoin-
tia ja viestintdaa. Kuvailtaessa sosiaalista mediaa nousee esiin sen vuoro-
vaikutteisuus. Sosiaalisessa mediassa yritys ei ole enaa ainut sisallésta
maaraava vaan markkinointi ja viestinta vaatii kommunikointia kuluttajien
kanssa. Keskustellessaan asiakkaidensa seka muiden kiinnostuneiden
kanssa, voi yritys samalla luoda ajantasaista sisaltod. (Kortesuo 2013, 27—
28.)
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Sosiaalisen median perustuessa kommunikointiin tulee se huomioida si-
séaltoa tehtaessa. Julkaistun sisallon tulee olla lyhyt ja ytimekas. Kortesuon
(2014, 27) mukaan lyhyt teksti vetoaa paremmin sosiaalisen median ol-
lessa taynna viesteja, joita kayttajat eivat kerkea tai jaksa lukea. Lahde-
vuoren (2015) kirjoittamassa artikkelissa tuetaan myds nakemysta julkai-
sujen pituudesta. Mita tiiviimpi ja ytimekk&ampi viesti, sitd parempi. Pitkét
tekstit saavat vahemman vuorovaikutusta aikaan kuin lyhyet, helposti sil-
mailtavat paivitykset. Sisallén ei tule Kortesuon mielesta olla liian kattava.
Aiheesta kiinnostuneille annetaan mahdollisuus lisatd kommentteja ja
luoda keskustelua, kun kaikkea ei ole kerrottu etukateen. Sisalléltaan jul-
kaisun tulisi olla kommunikoiva. Sisallon ei tarvitse olla samantyylinen joka
kerralla vaan ndkokulmia voi vaihdella. Haluttava viesti kannattaa kertoa
rakentavasti ja myonteisesti seka lilan karkevaa tekstia kannattaa valttaa.
Vuorovaikutukseen rohkaisevat julkaisut ovat tehokas tapa avata keskus-
telua. (Stein 2014.) Julkaisun tulee olla helppolukuinen, silla se sitoo lukijat
paremmin. Ajantasaisuus on julkaisuissa tarkeaa. Sosiaalinen media vaatii
aktiivista lasnaoloa ja nopeaa reagointia, silla sosiaalinen media ei nuku.
Kaikkiin viesteihin tulee vastata mahdollisimman nopeasti, viimeistaan
muutaman tunnin sisélla. (Lahdevuori 2015.) Sisallon tulee Kortesuon mu-
kaan olla myds markkinoiva. Kilpailun ollessa kovaa pitaa kiinnostava

viesti osata markkinoida. (Kortesuo 2014).

Sosiaalisessa mediassa tarked huomion arvoinen asia on sopiva julkai-
surytmi. Uusia paivityksia suositellaan julkaistavaksi paivittain maksimis-
saan kaksi-kolme aina paivaa kohden. Ne tulee ryhmittaa niin, etté niiden
valilla olisi muutaman tunnin pituisia taukoja. (Lahdevuori 2015). Monesti
yrityksilla ei ole tarpeeksi resursseja sosiaalisen median pydrittamiseen, ja
nama puutteelliset resurssit johtavat siihen ettei saavuteta haluttua vaikut-
tavuutta. (Rajakallio 2013.) Tasta syysta on tarked& huomioida resurssit
alkuvaiheessa ja suunnitella sosiaalisen median strategia realistiseksi,
jotta se voidaan toteuttaa omien resurssien mukaan. Sisallon jalkeen tulee
yrityksen testata, seurata ja mitata markkinoinnin tuloksia. Jatkuva testaa-

minen, seuranta ja mittaaminen auttavat selvittamaan, mita on tehty oikein
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ja mitd huonosti. (LePage 2014). Tah&n voi kayttda apuna sosiaalisen me-
dian eri kanavien tarjoamia analysointitytkaluja. Niiden avulla selvidé kavi-
jamaarat, vuorovaikutus- ja tapahtumatiedot, joiden avulla pystytdan ana-

lysoimaan tuloksia ja edelleen kehittamaan toimintaa. (Lahdevuori 2015).

3.2 Facebook

Vuonna 2004 perustettu Facebook on maailman suosituin sosiaalisen me-
dian kanava, jolla on 1,49 miljardia aktiivista kayttajaa ympéari maailmaa.
(Noyes 2015). Suomessa kayttajia on yli 2,4 miljoonaa. (Juslen 2016).
Facebook perustettiin tarkoituksenaan tehd& maailmasta avoimempi ja yh-
distyneempi antamalla ihmisille vallan jakaa asioita. (Facebook 2015a).
Facebookia kaytetddn yhteyden pitoon ystavien ja perheen kanssa, maail-
man tapahtumien seuraamiseen seka itselle tarkeiden asioiden jakami-

seen.

Facebookin suosio ei ole jddnyt mainostajilta huomaamatta ja siitd on kas-
vanut yrityksille tarkea markkinointikanava. Kaikki alkaa yrityksen paatok-
sesta liittya sivustolle. Facebookin rekisterdityminen ja kaytté on helppoa
ja ilmaista. Ensimmaisena yrityksen tulee luoda Facebook-sivu. Yritykset,
jarjestot ja brandit jakavat tarinoitaan ja ovat yhteydessa kayttgjien kanssa
Facebook-sivujen avulla. Sivun luominen alkaa kategorian valinnalla. Yri-
tyksella on valittavanaan kuusi sivukategoriaa, joista valitaan sivuja parhai-
ten kuvaava (kuvio 2). Asetusten ollessa kunnossa voi sivun julkaista ja al-

kaa mainostamaan seuraajien keraamiseksi. (Facebook 2015b).
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m I

Paikallinen yritys tai paikka Yritys, organisaatio tai laitos Brandi tai tuote

=4

Artisti, yhtye tai julkisuuden henkilé Viihde Aate tai yhteiso

KUVA 1. Facebook-sivujen kategoriat. (Facebook 2015c).

Sivujen ollessa valmiit voi yritys aloittaa markkinoinnin. Ensimmaisena
kannattaa sivuilla julkaista paivityksia heti, joten ennalta tehdysta markki-
nointiviestintasuunnitelmasta on apua. Taman jalkeen kutsutaan sivuista
aidosti kiinnostuneet ystavat ja tuttavat seka yrityksen asiakkaat ja yhteis-
tyokumppanit tykkaajiksi. Sivujen mainostaminen taysin uusille kayttajille
on seuraava vaihe. Sisaltd on tarkedssa osassa menestyksekkaan sivun
luomisesta. Mielenkiintoista ja hyodyllista sisaltoa tulisi tuottaa saannolli-
sesti ja sen toteutus onnistuu artikkeleita, paivityksia, videoita, musiikkia ja
kuvia julkaisemisella. Mitd arvokkaampaa sisdltéa seuraajille jaetaan, sita
suurempi luottamus ja parempi maine seuraajien ja yrityksen valille raken-
tuu. (Kerpen 2011, 130.) Markkinointi ei aina saa olla myyntipuhe, vaan
yritysten tulee muistaa tavoitella vuoropuhelua sivun kavijéiden kanssa.
(Juslén 2013, 13).

Kaikkein suosituimpia paivityksia Facebookissa ovat kuvat. Kuva paivityk-
set kerddvat keskimaarin 39 % enemman katselukertoja, tykkayksia, klik-
kauksia seka jakoja muihin paivitystyyppeihin verrattuna. Kuvien ohella

kayttajia paremmin osallistavia julkaisuja ovat lyhyet paivitykset. Lyhyt ja
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ytimekas paivitys vetoaa parhaiten saamalla aikaan enemman vuorovaiku-
tusta pitkiin teksteihin verrattuna. Alle 80 merkin paivitykset keraavat kes-
kimaarin 23 % enemman vuorovaikutusta. (Cooper 2013.) Sosiaalisen me-
dian kanavat ovat taynna viesteja ja kaikkea ei ehdi tai jaksa lukea (Lah-
devuori 2015). Helppolukuinen ja nopeasti silmailtavia paivitysta kannattaa
suosia. (Kortesuo 2014). Positiivista vaikusta saadaan hymididen kaytolla.
vuorovaikutusta voidaan saada kolmanneksen verran lisdé. (Darell 2013.)
Omaa kohderyhméaa ei tule unohtaa paivitysten ajankohdassa, mutta pa-
ras ajankohta paivitysten julkaisuun on kello 13-15 paivalla ja huonoin
aika kello 20 jalkeen illalla. Viikonpaivista torstai ja perjantai keraavat vii-
denneksen enemman vuorovaikutusta. (Noyes 2015.) Kilpailujen avulla
onnistutaan rohkaisemaan kayttajia seuraajiksi. 35 % sivun seuraajista
koostuu kayttajista, jotka ovat liittyneet osallistuakseen kilpailuihin. (Coo-
per 2013.) Videoiden uskotaan nousevan vuoden 2016 trendiksi. (Kaisla-
niemi 2015). Naita tietoja voidaan hyodyntaa kayttajien tavoittamiseksi ja
ohjaamiseksi omille sivuille. Nailla ei pystyta takaamaan vuorovaikutusta
vaan parhaiten omalla kohdalla toimiva mainonta pystytaan selvittamaan

testaamalla. (Kissmetrics 2013).

Osittain markkinointi Facebookissa on ilmaista, mutta suuremman naky-
vyyden saamiseksi tule yrityksen kayttaa rahallista panostusta. llman ra-
hallista panostusta on hyvien tulosten saavuttaminen haastavaa. (Juslén
2013, 22). Tata varten Facebook tarjoaa useita markkinointia edistavia
tyokaluja. Suuri tekija Facebook-markkinoinnin tehokkuudessa on sen tar-
kat kohdennus mahdollisuudet. Markkinointia voidaan kohdentaa halutuille
kohderyhmille mm. ian, sijainnin, kielen, demografisten tietojen, kiinnostuk-
sien, kayttaytymisen seké yhteyksien avulla. Ensimmaiset kohdennukset
eivat valttdmatta tuota haluttua tulosta, mutta niiden avulla saadaan tietoa
siita, mitk& ryhmaét parhaiten reagoivat ja mitka eivat. (Suomen digimarkki-
nointi 2014.)

Mainokset ohjaavat kayttajat usein mainostettavan kohteen sivuille joko

Facebookissa tai muualla verkossa. (Olin 2011, 50). Yleisimmin kaytetyt
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mainontakeinot ovat sponsoroidut tarinat ja uutissyétemainokset seka ryh-
mat, -sivustot ja -tapahtumat. (Olin 2011, 19). Facebook-mainokset naky-
vat kayttajien uutisvirrassa ja tydpoytaversion oikeassa laidassa. Mainok-
set koostuvat yhdesté tai useammasta kuvasta ja linkista ja niiden koot
vaihtelevat kayttajien kayttamien laitteiden mukaan. (Hirvonen, 2015.) Par-
haimmat tulokset saadaan useiden markkinointivalineiden samanaikaisella
kaytolla. (Juslén 2013, 28). Sivujen tykkays -mainokset ovat esimerkki si-
vun oikeassa laidassa nakyvistd mainoksista ja paivitysten promoaminen

eli sponsoroitu tarina kayttajien uutisvirrassa. (Genero 2015).
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4 RAKSA - MESSUT

Tassa paaluvussa estellaan yksityiskohtaisemmin Raksa — messuihin.
Raksa on Lahden Messujen vuosittain jarjestaméa rakentamisen ja remon-
toinnin messutapahtuma. Messut ovat kolmipaivaiset ja niissa kay 20-25
000 kavijaa vuosittain. Vuosittain mukana on noin 300 naytteilleasettajaa
ja seké vaihtuva eritysteema, jonka ympaérille rakennetaan tapahtumakéavi-

j6ille mielenkiintoista ohjelmaa.

4.1 Naytteilleasettajat

Tarjonnan kohdalla on Raksassa pyritty siihen, etta joka ikaluokalle [0ytyisi
jotakin. Vuosittain naytteilleasettajia on mukana noin 300 ja perinteisten
rakentamisen, sisustamisen seka remontoinnin lisaksi on vuosittain vaihtu-

via erikoisteemoja. Vuonna 2016 erikoisteemana on pintaremontit.

Halleissa tarjonta on yleensa jaoteltu niin, etta yksi halli sisaltda sisusta-
mista, toinen LVI-ratkaisut ja kolmas yleisesti rakentamiseen liittyvan tar-
jonnan. Raksassa tavoitteena on etta kavija 16ytaa kaikki mitd han tarvit-
see ennen varsinaista sisaan muuttoa. (Lehtonen 2015.) Naita ovat mm.
uudisrakentaminen ja talopaketit, saneeraus ja peruskorjaus, rakennus ja
sisustusmateriaalit, ulko- ja sisapintojen pintamateriaalit, LVI-, energiavaih-
toehdot, remonttipalvelut, rakennus- ja sahkoklinikka, keittit, kylpy- ja ko-
dinhoitohuoneet, jatehuolto ja piharakentaminen. Tarjolla on myos ohjel-
maa kuten tyonaytoksia, tietoiskuja ja seminaareja. (Rakentaja.fi 2008.)
Tuote- ja palvelutarjontaa on jarjestetty niin, etta pien-, rivi-, ja kerrostalo-
asukkaat seka uudisrakentajat |0ytavat sielta jotain. Naytteilleasettajista 95
% on vuodelta 2015 varannut paikan myos vuoden 2016 messuille. (Lah-
den Messut 2015b.)

4.2 Ohjelma

Raksa — messujen ohjelman suunnittelu aloitetaan yleensé 3-4 kuukautta

ennen tapahtumaa. Tapahtumaa varten on koottu asiantuntijatoimikunta,
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johon kuuluu kaikki rakentamisen eri osa-alueiden edustajat. Edustettuna
ovat mm. kaupunki, rakentajat, vahittaiskauppa, arkkitehdit, suunnittelijat
ja LVI. Ensimmaisessa tapaamisessa kaydaan lapi miten alalla menee,
alan uudet tuulet ja tAmén paivan aiheet, joiden kanssa parhaillaan paini-
taan kuten saadokset. Kun tiedetddn alan eri osa-alueiden ajankohtainen
tilanne, lAhdetdén sen avulla luomaan tapahtumalle siséltéa. (Lehtonen
2015.)

Messuilla pidettavat tietoiskut ja tydnaytokset muotoutuvat padasiallisesti
naytteilleasettajien mukaan. Kavijakyselyiden perusteella otetaan myos
kavijoiden palaute huomioon ja pyritaan tekemaan parannuksia niin tarjon-
taan kuin ohjelmaankin. Tietoiskuissa ja tyonaytoksissa paapaino on ajan-
kohtaisuudella ja esiteltavana voi olla esim. uudet sdadokset, maaraykset
ja trendit. Ohjelmat ideoidaan yleensa itse messujen toimesta. Esiintyjia
tiedustellaan lahes poikkeuksetta itse, mutta esiintyjat saattavat tarjota
teemaan sopivaa ohjelmaa omalta puoleltaan. Tuotetulla ohjelmalla pyri-
taan luomaan lisdarvoa tapahtumassa mukana oleville naytteilleasettajille,
silla usein he pitavat naytokset ja saavat talla tavoin enemmaéan nakyvyytta.
Ohjelmalla halutaan tarjota tapahtumakavijoille mielenkiintoista sisaltoa.
Ohjelman tulee olla niin taydellinen kuin vain mahdollista helmikuun
alussa, koska tuolloin messujen Raksa-lehti menee painoon. Muutoksia
pyritddn taman jalkeen valttamaan, mutta niihin taytyy varautua. (Lehtonen
2015.))

Vuosittain vaihtuva erityisteema vaikuttaa messuilla jarjestettavaan sisal-
toon. Erityisteemaan sisaltyvia erilaisia aihealueita voi olla tietoiskujen ja
tyonaytdsten muodossa seka osastoilla tapahtuvana ohjelmana. Tavoit-
teena on tarjota kavijoille mahdollisimman paljon informaatiota erityistee-
maan liittyen. Teema maarittelee usein ohjelman esiintyjat, joita nousee
esille naytteilleasettajien keskuudesta. Esiintyjiksi pyritadn vuosittain saa-
maan alan ammattilaisia ja televisiosta tuttuja kasvoja, jotka toimivat osit-
tain vetonauloina. Ohjelmistossa tuttuna kasvona on ndhty mm. Jorma
"Remontti Reiska” Piisinen, joka on perinteisesti ollut mukana Raksa-mes-

suilla useana vuotena. (Lehtonen 2015.)
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Vuonna 2016 erikoisteemana on pintaremontit. Pintaremontit tulevat aktii-
visesti nakymaan ohjelmatarjonnassa. Sisallollisia teemoja on tapahtu-
massa useampia, silla pintaremontit yksinaan eivat tayta kaikkien messu-
vierailijoiden toiveita ja tarpeita. Yhdeksi sisallon teemaksi on ajateltu ko-
din turvallisuutta lapsiperheiden nakokulmasta ja esilla on ollut aiheen laa-
jentaminen yleiseen kodin turvallisuuteen. Rakennusten suunnittelijoiden
patevyyteen liittyvat uudet maaraykset, on aiheena mahdollinen. Tietois-
kun aiheeksi on ehdotettu mm. radonpalveluita ja radonkorjaukseen liitty-
vaa informaatiota, koska aihe on ollut mediassa esilla ja sille oli kysyntaa
edellisen vuoden Raksa-messuilla. (Lahden Messut 2015d.) Radon on ai-
heena ajankohtainen ja sita esiintyy eniten etenkin Paijat-Hameessa, Ky-

menlaaksossa, Pirkanmaalla ja I1td-Uudellamaalla. (STUK 2015).

Messuilla on tarjolla ohjelmaa jokaiselle kolmelle paivalle. Messujen en-
simmaisen péivan perjantain ohjelma on yhdessa asiantuntijatoimikunnan
kanssa toteutettu alan ammattilaisia varten pidettdva ammattiohjelma.
Tama seminaari on suljettu eikd ole avoin suurelle yleisolle, jonka vuoksi

sita ei mainosteta messuvierailijoille. (Lehtonen 2015.)

Messuvieraille pidettavaa ohjelmaa on messujen jokaisena paivana. Mes-
suilla on kaksi paalavaa, joilla toisesta pidetaan tietoiskuja ja toisella esitel-
laan tyonaytoksia. Tietoiskuja on paivittain 3-5 kertaa ja aiheita on 2-3 eri-
laista paivad kohden. Tyonaytoksia esitellaédn noin kolme kertaa paivassa,
ne ovat kaikki erilaisia ja ohjelmisto on kaikkina paivind sama. Tietoiskujen
ja remonttivinkkien liséksi on messuvieraille jarjestetty ohjelmaa messu-

osastoilla, jota he jarjestavat omalahtoisesti.

4.3 Kohderyhmat

Tapahtumassa vierailee vuosittain noin 20 000 kavijaa, joista suuri osa on
miehid. Ikdjakauma on messuvierailijoiden keskuudessa laaja, mutta paa-
saantoisesti 55—-64 ja yli 65-vuotiaat ovat viime vuosina olleet suurimmat

ikaryhmat. (Rakentaja.fi 2015.) Tasséa opinnaytetydssa keskitytddn heidan

sijaansa nuorempiin ikaluokkiin. Nuorempien ikaluokkien kévijamaarat



25

ovat my6s huomattavat ja heidan osuus kavijoista on vuosien aikana kas-
vanut. Markkinoinnissa keskitytaan tavoittamaan tata nuorempaa kavija-
kuntaa seka hyodyntamaan sosiaalista mediaa, jonka seurauksena tehtiin
paatds Raksa-messujen oman Facebook-sivun luomisesta. Facebook-si-
vulla toteutettavassa markkinoinnissa kohderyhminé ovat naytteilleasetta-
jat ja potentiaaliset tapahtumakavijat.

Messujen markkinointi aloitetaan naytteilleasettajista, jonka jalkeen siirry-
taan luonnollisesti kavijamarkkinointiin. Naytteilleasettajat ovat messujen
osalta tarke& kohderyhma, johon tulee kiinnittaa huomiota, silla tapahtuma
ei olisi mahdollinen ilman heitd. Facebook-paivitykset eivét ole varsinai-
sesti sisélloltdéan heihin kohdistuvaa vaan tarkoituksena on tuottaa heidan
messuosallistumiselle lisdarvoa. Naytteilleasettajat lahtevat mukaan Rak-
saan vaihtelevista syista kuten loytaakseen uusia asiakkaita, kohdatak-
seen oikean kohderyhman, tekem&an kauppaa, vahvistamaan yrityksen
imagoa, lanseeraamaan uusia tuotteita ja verkostoitumaan. (Lahden Mes-
sut 2015e).

Toinen tarkea kohderyhma on potentiaaliset tapahtumakavijat. Facebook-
markkinoinnilla halutaan tavoittaa miehia ja naisia, joille rakentaminen, re-
montoiminen ja sisustus ovat ajankohtainen aihe. Suurin osa Raksa -mes-
sujen kavijoista on miehia, joten heita ei voida laskea ulos kohderyhmasta.
Naisten maaraa messukavijoind halutaan Raksan kohdalla kasvattaa. Ta-
man kohderyhman kohdalla erityistd on keskittyminen nuorempaan kavija-

kuntaan.

Facebook-markkinoinnilla tavoiteltavan kohderyhman miehet ja naiset ovat
henkil6ita, jotka suunnittelevat tai ovat kiinnostuneita rakentamisesta ja re-
montoinnista. Heille on ajankohtaista ostaa, rakentaa, remontoida tai si-
sustaa joko asuntoa, taloa tai mokkid. He tulevat messuille hakemaan tie-
toa, vinkkeja ja ideoita niin rakentamiseen kuin remontoimiseen seka kuu-
lemaan alan uusista trendeista. He haluavat ostaa materiaaleja, vélineita,

etsivat ammattilaista tyon toteuttamiseen tmv.
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Raksan perinteinen mainonta saavuttaa kavijoita kaikista ikaluokista. (Ra-
kentaja.fi 2015). Raksa-messujen potentiaaliset asiakasryhmaét ovat vah-
vasti lasna Facebookissa, silla 15—24 vuotiaista perati 90 %, 25—-34-vuoti-
aista 82 % ja 35—-49-vuotiaista 63 % kayttaa sivustoja (kuvio 3). Sosiaali-
sen median kaytto on lisdantynyt eniten 35—-49-vuotiaiden keskuudessa.
(Méattd 2015.) Tilastokeskuksen vuoden 2014 tehdyn Suomen vaeston
tieto- ja viestintatekniikan kaytén tutkimuksen mukaan 95 % Facebook
kayttajista ilmoitti seuranneensa palvelua viimeisen kolmen kuukauden ai-
kana. (Tilastokeskus 2014). Naméa tukevat nakemysté kohderyhman tavoi-

tettavuudesta kanavan kautta.

38%

21%

15 - 24v. 25-34v. 35-49v. 50-64v. yli65v.

KUVIO 2. Facebookin kaytto ikaryhmittdin Suomessa. (Matt6é 2015).

Usein remontoimiseen liittyvat markkinointimateriaalit ovat maskuliiniselle
yleisolle suunnattuja. Feminiinisemmalla otteella tehtavaa markkinoimista
ei kannata jattaa tekemattd, silla Urakkamaailman (2015) tekemé&sté tutki-
muksesta kay ilmi, ettd 44 % tilatuista remonteista on naisten tekemia. Fa-
cebookin kayttgjistéa 52 % on naisia ja 48 % miehid. (Kotiranta-Hautamaki
2015.) Naisten maaran kasvattaminen Raksan messukavijéina on yksi Fa-
cebook-markkinoinnin tavoite, joten tiedon perusteella markkinoinnin teke-
minen naisille on kannattavaa heidan vahvan lasndolonsa vuoksi kysei-

sessa kanavassa.
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Raksan uudistaminen ja kehittdminen raikkaammaksi, puhuttelevammaksi
ja modernimmaksi koetaan tarpeelliseksi, jotta nuoremmat ikaluokat saa-
daan houkuteltua mukaan. Tavoitteena on saada messuille lisda kavijoita
ja edistéaa myyntia. Valitut kohderyhmat auttavat néakyvyyden ja vuorovai-

kutuksen lisaamisessa, silla he ovat aktiivisia Facebookin kayttajia.

4.4 Motivaatiot

Raksan kavijakyselyiden mukaan paasyy messuilla vierailuun on remon-
tointi, rakentaminen ja sisustus. Moni messuvierailija kay perinteen vuoksi,
mutta vastaavasti yhtalainen maara vastanneista kertoi mielenkiinnon ja
uteliaisuuden saavan heidat liikkeelle. Naméa edella mainitut motivaatiot
ovat kavijakyselyissa vuodesta toiseen paasyyt messuille tulemiseen, vain

niiden jarjestys keskenaan vaihtelee. (Rakentaja.fi 2015).

Messuilta haetaan ajankohtaista tietoa niin saadoksista kuin erilaisista ma-
teriaaleista seka tekniikoista, unohtamatta ostomahdollisuutta ja ideoita.
Vuoden 2015 kavijoista noin 70 % ilmoitti aikovansa tulevaisuudessa to-
teuttaa rakentamis — tai remontointihankkeen. Yleisimmaét hankkeet olivat
omakotitalon remontointi, omakotitalon rakentaminen seka vapaa-ajan re-
montointi. Remontointi kohteista yleisimmaét olivat puolestaan sisapinnat,
sauna, piha ja puutarha seka kylpyhuone ja keittiokalusteet. (Rakentaja.fi
2015.)

Ostopaatoksen tekeva henkild perheissa vaihtelee hankittavan tuotteen
mukaan. Tutkitusti miehilla on paatdsvaltaa enemman esim. auton ostoti-
lanteessa ja naisilla puolestaan pienissa kodin hankinnoissa ja sisustuk-
seen liittyvissa asioissa. (Korkeaméki, ym. 2002, 105). Sama kay ilmi Vat-
tulaisen ja Mattilan (2015) kirjoittamassa artikkelissa, jossa kerrotaan paa-
toksenteon suomalaisissa perheissa kohdistuvan naisilla usein sisustami-
seen, muotiin, terveyteen ja hyvinvointiin sekd lomamatkoihin. Miehet puo-
lestaan paattavat enemman autoista, kodinelektroniikasta ja asumisen

suurista hankinnoista sisustusta lukuun ottamatta. Ei ole yllattavaa, etta
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messukavijoista lahes 60 % ilmoittaa kayvansa Raksa-messuilla puoli-
sonsa kanssa. Kavijoista noin 20 % vierailee messuilla yksin. Loput 20 %
jakautui ystavien, lapsien ja sukulaisten kanssa vieraileviin. (Rakentaja.fi
2015).

Naytteilleasettajat lahtevat mukaan Raksaan vaihtelevista syista kuten 16y-
taakseen uusia asiakkaita, kohdatakseen oikean kohderyhmén, tekem&an
kauppaa, vahvistamaan yrityksen imagoa, lanseeraamaan uusia tuotteita

ja verkostoitumaan. (Lahden Messut 2015e).
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5 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMAN LAATIMINEN

Tassa paaluvussa esittelen markkinointiviestintdsuunnitelman laatimiseen
liittyvid toimenpiteitd seké kerron yleisella tasolla Facebook-sivuja varten

luodun markkinointiviestintasuunnitelman sisallosta.

5.1 Lahtdkohta

Lahden Messut on keskittdnyt markkinoinnin sosiaalisessa mediassa ensi-
sijaisesti Facebook-sivuihin. Kaikki Lahden Messujen tapahtumat Raksa-
messuja lukuun ottamatta l6ytyvat Facebookista, joten Raksa-messuille
perustetaan sivut markkinointia edistdméaan. Sivuilla halutaan tuoda esille
tapahtuman uusi raikkaampi, puhuttelevampi ja modernimmaksi kehitetty
iime ja tavoittaa kohderyhména olevat potentiaaliset messukavijat seka
naytteilleasettajat, joille pyritdan tuottamaan lisdarvoa. Tavoitteena on

edistaa myyntia ja nakyvyytta.

Markkinointiviestintasuunnitelmassa (Liite 1.) on tuotu esille resurssit, koh-
deryhmét ja tavoitteet, aikataulu, siséltd ja sen jakaminen seka seuranta,

mittaaminen ja kehittdminen. Toimeksiantajan vaatimuksesta markkinointi-
viestintdsuunnitelma on salainen, joten sen sisalto esitellddn vain yleisella

tasolla.

5.2 Linjaukset

Linjausten laatiminen aloitettiin resurssien kartoituksella. Resurssien va-
hainen maara huomioidaan markkinointiviestintdsuunnitelmassa yritykselle
realistisella sisallontuotanto- ja julkaisuaikataululla. Luvussa 3.1 suositel-
lun julkaisurytmin sijaan yrityksen markkinointiviestinta Facebookissa on

saadetty ja raataloity kaytdssa olevien resurssien mukaan.

Kohderyhmét ja tavoitteet on maaritelty markkinointiviestintdsuunnitel-
massa luvun 2.4 ohjeistusta hyddyntaen. Kohderyhmille keskitytdan luo-
maan siséltdd Raksa-messujen teeman mukaisesti rakentamiseen, remon-

tointiin ja sisustamiseen liittyvista aiheista. Paivityksissa tuodaan esille
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ajankohtaisia ja kiinnostavista Raksa-messuihin liittyvista asioista. Paivi-
tyksissa on hyddynnetty luvuissa 3.1 ja 3.2 esille tuotuja suosituksia sisal-

[6n suhteen.

Néakyvyyden edistamiseksi on markkinointiviestintasuunnitelmassa tuotu
esille linjaukset, jotka on tehty luvussa 3.2 kasiteltyjen nakyvyytta edista-
vien mainostamisen ja kohdentamisen ty6kalujen seké suositusten avulla.
Sisallon tehokasta jakamista edistaa sdaanndllinen ja aktiivinen paivittami-
nen, joka pyritaan pitdmaan lyhyena ja ytimekkaana. Pyritddn hyddynta-
maan Facebookin-markkinointitykaluja kohdentamalla ja mainostamalla

sivuja ja valittuja sisaltoja.

Nakyvyytta edistavia tekijoita ovat lisdksi paaluvuissa kaksi ja kolme esiin-
tuotu tulosten seuraaminen, mittaaminen ja kehittdminen. Facebook-sivu-
jen yllapitajat seuraavat ja mittaavat julkaisujen vaikutuksia ja kehittavéat
toimintaa tarpeen vaatiessa. Selvitetaan keita paivitykset tavoittavat ja

keita ei, jotta osataan tulevaisuudessa kohdentaa sisaltoa paremmin.

5.3 Sisaltomarkkinointistrategian hydédyntaminen

Sisaltdomakkinointistrategian seitseméan porrasta ovat toimineet markki-
nointiviestintdsuunnitelman luomisessa pohjana. Markkinointiviestinta-
suunnitelman laatiminen aloitettiin ensimmaisella portaalla, joka on suun-
nittelu. Tassa prosessin vaiheessa pohdittiin, millaiset lahtokohdat ja re-
surssit Lahden Messuilla on Facebook-markkinoinnin tekemiseen. Face-
book-markkinointiin osallistuvat henkildt maariteltin myds tassa vaiheessa.

Toisessa portaassa keskityttiin yleisoon eli haluttujen kohderyhmien maa-
rittelyyn. Pyrittiin selvittdmaan, ketka kuuluvat kohderyhmin ja millaisia
kohderyhmien motivaatiot, tarpeet ja kiinnostusten kohteet ovat. Naiden
avulla suunniteltiin Facebook-sivuille tulevaa sisaltfd. Sisaltéd suunnitelta-
essa hyodynnettiin lisaksi aikaisempien vuosien kavijapalautteita seka ta-

pahtuman aikana tehtyja havaintoja.
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Strategian kolmas porras, tarinat, oli haastava. Varsinaisesti tarinoita ja ta-
rinallisuutta ei ole hyédynnetty ollenkaan. Raksa-messujen uusi ilme, tyyli
ja brandi nakyvat luodulla Facebook-sivulla ja sen sisélléssé. Neljdnnessa
portaassa tuli maaritella yritykselle soveltuvat kanavat. Kaytettava kanava
oli maaritelty alusta alkaen, joten tAm&n portaan avulla maariteltiin sisal-
toon liittyvat linjaukset kuten teemat, paivitysnopeus, savy, vuorovaikutuk-

sen kasittely jne.

Sisaltomarkkinointistrategian viides porras, prosessi, jai markkinointivies-
tintasuunnitelmassa vahaisimmalle huomiolle. Toteutukseen osallistuvat
henkil6t ja sisaltdd koskevat linjaukset maariteltiin aikaisempien portaiden
avulla. Vuorovaikutukseen liittyvia linjauksia tadydennettiin kuudennen por-
taan avulla. Viimeisen portaan avulla luotiin mittaamiseen liittyva linjaus,
jossa keskitssa on seurannan, mittaamisen ja toiminnan kehittamisen jat-

kuvuus tulosten saamiseksi.

5.4 Jatkosuositukset ja jatkotutkimuaiheet

Lahden Messut ovat Facebookin ohella lasna muissakin sosiaalisen me-
dian kanavissa. Naita ovat Instagram ja Twitter, mutta niiden kayttd on jaa-
nyt taka-alalle. Jatkoa ajatellen ndméa kaksi muuta kanavaa kannattaa akti-

voida paremman nakyvyyden saavuttamiseksi.

Koska mittaaminen ja toteutuksen onnistumisen arviointi jaavat pois tasta
opinnaytetyosta olisi mielenkiintoista tutkia niitd syvemmin. Jatkotutkimus-
aiheeksi ehdotan toteutetun markkinointiviestintdsuunnitelman toimivuu-
den mittaamista ja arviointia, jolloin saataisi hyddyllista tietoa tulevaa aja-

tellen.
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6 ARVIOINTI

Tassé luvussa arvioin opinndyteydn onnistumista seké opinnaytetyopro-

sessia ja oppimistani sen aikana.

6.1 Opinnaytetyon arviointi

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointiviestintasuunni-
telma Raksa -messujen uudelle Facebook-sivulle. Facebook-sivun tavoit-
teena on ilmeen muutoksen lisaksi Raksa-messujen nakyvyyden paranta-
minen, vuorovaikutusta lisddminen ja uusien potentiaalisten messukavijoi-
den tavoittaminen. Sosiaalinen media markkinointi kanavana on aiheena

kiinnostanut minua jonkin aikaa, joten aihevalinta tuntui sopivalta. Toimek-
siantaja oli minulle tuttu, koska suoritin siella opintoihin kuuluvan harjoitte-

luni.

Markkinointialalla on jo pidemman aikaa ollut meneillaan muutos markki-
nointiviestinnan digitalisoitumisen myo6ta. Median ja markkinoinnin kentta
elaa jatkuvasti ja uusia kanavia seka palveluja tulee koko ajan liséda. Tama
nakyi selvasti tyota tehdessa, silla ajankohtaista lahdemateriaalia taytyi et-
sid ja kayda lapi jatkuvalla otteella. Kirjoittaessani jostakin Facebookin toi-
minnasta, paljasti seuraava lahde, ettei kyseinen toiminto ole enaa kay-
tossa. Opinnaytetyo ei ole tasta syysta pitkaaikaisella tahtaimella hyédyn-
nettavissa, silla osa tiedoista voi vanhentua jatkuvan muutoksen mydéta hy-
vin nopeasti. Jatkuva muutos asettaa haasteita kaikille, niin yrityksille kuin
tavallisille kayttajille.

Tietoperustassa keskityttiin sisaltomarkkinointiin ja markkinointiin sosiaali-
sessa mediassa seka esiteltiin tarkemmin Raksa-messuja. Rajaus tuntui
sopivalta ja mielesténi I0ydetty tieto auttoi hahmottamaan markkinoinnin

kokonaisvaltaista posessia sosiaalisessa mediassa paremmin.

Sisaltomarkkinoinnilla ja markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa seké Fa-

cebookissa on paljon yhteisia piirteitd. Kaikissa on keskiossa laadukkaan
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ja kiinnostavan sisallon tuottaminen omille seuraajille. Ne edellyttavat ta-
voitelahtoisyytta, riittavia valmiuksia, aktiivista lasnéoloa ja vuorovaikutusta
seka saanndllisyytta. Resurssien vahainen maara huomioidaan markki-
nointiviestintdsuunnitelmassa yritykselle realistisella sisallontuotanto- ja
julkaisuaikataululla. Suositellun julkaisurytmin sijaan yrityksen markkinoin-
tiviestinta Facebookissa on saadetty ja raataloity kaytdossa olevien resurs-

sien mukaan.

Mielenkiintoisen sisallén tuottaminen yksin on erittain haastavaa ja en ih-
mettele, miksi monessa yrityksesséa sosiaalisen media paivittaminen jaa
laiminly6dyksi. Monessa yrityksessa ei ole resursseja ja aikaa keskittya ta-
han osa-alueeseen ja yksin tehtyna se voi tuntua raskaalta taakalta, joka

lopulta jaa taka-alalle.

Sosiaalista mediaa kannattaa hyddyntaa markkinointiin, mutta siella kay-
tettavat kanavat yrityksen tulee valita huolella. Pitdd menné sinne missa
asiakkaat ovat ja luoda heille lisdarvoa tuovaa sisaltéa. Sosiaalinen media
on aikaa vievaa, mutta keratyn tiedon ja havainnoinnin perusteella ei yri-
tysten kannata mielestani jattaa tata suurta markkinointikanavaa kaytta-

matta.

Opinnaytetyd onnistui mielestani riittavan hyvin. En kuitenkaan ole taysin
tyytyvainen tuotokseeni. Sosiaalisen median ja Facebookin kohdalla luotu
pohja voisi mielesténi olla laadukkaampi. Valtava tiedon mééara vaikeutti
kirjoitusprosessia, silla koin hyvan lahdemateriaalin I6ytamisen seka kasit-
telemisen vanhentuneiden ja ajankohtaisten tietojen joukosta sekavaksi.
Tama mielestani heijastuu tuotetussa tekstissa. Lisaksi markkinointiviestin-
tasuunnitelmassa sisallén ideoiminen ja tuottaminen voisi olla laaduk-
kaampaa. Koen ettei yksin luomani sisalto ole niin laadukasta ja mielen-

kiintoista kuin se voisi olla.
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6.2 Opinnaytetydprosessin arviointi ja oppiminen

Opinnaytetyoprosessi on ollut pitk&. Prosessi alkoi vuoden 2014 lopulla,
jonka jalkeen aiheeni on vaihtunut kaksi kertaa. Opinnaytetyoprosessi al-
koi, taman lopullisen aiheen tiimoilta, syyskuun lopulla 2015, kun sain ai-
heeni vihdoin varmistettua. TAméan jalkeen tapasin opinnaytetyoni ohjaa-
jan, jossa kavimme lapi tyon tekemiseen liittyvia asioita. Tyopaikalla aloitin
taman jalkeen tarkemman lahestymisen aiheeseen haastattelemalla toi-

meksiantajaa.

Aloitin kirjoitusprosessin heti, mutta tormasin ensimmaiseen haasteeseeni,
joka oli tyoni kannalta oleellisen tietoperustan valinta. Tasta paasin on-
neksi eteenpain opinnaytetyonohjaajan avulla. Toinen iso haaste muodos-
tui tydn lopussa, kun oli aika suunnitella siséltoa Facebook -sivulle. Mieles-
tani sisallon ideoiminen ja tuottaminen voisi olla laadukkaampaa ja koen,
ettd sisallon tuotannossa ideointi kannattaa tehda ryhméssa vaihtelevan ja
mielenkiintoisen materiaalin tuottamiseksi. En tdssa mielestani onnistunut

yksin.

Lahdemateriaalin I6ytdminen ei ollut ongelma vaan niiden valilla kaytava
ajankohtaisen ja oleellisen tiedon valintaprosessi. Mitk& ovat luotettavia
lahteita, mika tieto on oleellisinta jne. Koen onnistuneeni I6ytamaan luotet-
tavia ja monipuolisia tietolahteitd. Taman jalkeen Kirjoitusprosessi on suju-

nut tehokkaammin ja sujuvammin.

OpinnaytetyOprosessi on auttanut minua saamaan paremman otteen tie-
teellisesta kirjoittamisesta ja yleisesti kirjoitusprosessin etenemisesta.
Omalla kohdalla ajanhallinta on ollut ongelmana, silla olen aina jattanyt
asiat viime tinkaan. Tatéa tyota tehdessani minun oli vain todettava, etta nyt
on vain kirjoittaa eika vapaapaivia pidetty. Tama oli minulle hyva asia, sain

samalla harjoiteltua ja kasvatettua omaa keskittymis- ja stressinsietokykya.
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