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Miesjahti Mennaan naimisiin —h&amessuilla 2017

Mennaan naimisiin —haamessuvieraista vain 15 prosenttia on miehia. Miehille suunniteltuja
palveluja ei suomalaisilla hddmessuilla viela ole. Kavisivatkd miehet enemman haamessuilla,
jos heilla olisi mahdollisuus nauttia miehille suunnatusta ohjelmasta haamessujen aikana?

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda kuinka saada Mennaan naimisiin —
haamessuille enemman mieskavijoita. Aihetta tutkittiin tammikuussa 2017 kvantitatiivisen, eli
maarallisen, tutkimuksen avulla Menn&an naimisiin —haamessuilla. Kvantitatiivisen tutkimus-
otteen tukena kaytettiin strukturoimatonta havainnointia tutkimusmenetelmana. Tutkimus to-
teutettiin kyselytutkimuksena ja se oli suunnattu messujen mieskavijoille. Sen tavoitteena oli
selvittda olisiko miehille suunnatuilla messupalveluille kysyntada. Sen lisaksi selvitettiin millai-
set palvelut voisivat viehattda hadmessujen mieskavijoita.

Idea opinnaytetyon aiheesta syntyi toimeksiantajan toiveesta saada tietoa liittyen haamessu-
jen mieskavijoihin. Toimeksiantajalla oli tarve saada tietoa milla keinoin haamessuille voisi
saada enemman mieskavijoita ja millaiset palvelut voisivat heita erityisesti viehattaa.

Tietoperustassa kerrotaan ensimmaiseksi vetovoimaisesta messutapahtumasta ja sen alalu-
kuina kasitellaan tavoitteiden asettelua, palvelupolkua, kuluttajakayttaytymista ostoprosessis-
sa, tarinallistamista ja elamyksellisyytta sekd messutapahtumien historiaa Suomessa. Tieto-
perusta jatkuu Markkinoinnin osiolla, jossa kerrotaan markkinointiviestinnastd ennen messu-
ja, segmentoinnista, digi- ja jalkimarkkinoinnista. Teoriaosuuden kolmannessa osassa kay-
daan lapi aihetta hddmessut Suomessa ja ulkomailla. Osio kertoo haatrendeista ja vertailee
erilaisia haamessuja keskenaan.

Tutkimustulosten mukaan miehille suunnatuilla messupalveluilla on tarvetta. Mieskavijoilla on
kiinnostusta ja halua osallistua erityisesti miehille suunnattuihin messupalveluihin, kuten esi-

merkiksi Groom’s Loungeen. Tuloksista kavi myds ilmi, ettd moni mieskavija toivoisi messuil-
le aluetta, johon olisi koottu miehille hdapalveluja, kuten esimerkiksi pukeutumiseen ja kulje-

tuksiin liittyen.

Jatkotutkimusehdotuksena on hyddyntaa kvalitatiivisen, eli laadullisen, tutkimusotteen kayt-
toa kvantitatiivisen, eli maarallisen, tutkimusotteen tukena. Kyselytutkimuksen lisdksi ehdot-
taisin mieskavijoiden haastattelua, jotta maarallisten tulosten ohella saataisiin syvallisempia
tuloksia. Jatkotutkimuksessa voisi myos vertailla keskendan messujen nais- ja mieskavijoiden
vastauksia.

Asiasanat
messumarkkinointi, elamyksellisyys, segmentointi, hdapalvelut miehille
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1 Johdanto

Opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona Mennaan Naimisiin —haalehdelle. Opinnaytety6ta
varten haastateltiin Mennaan naimisiin -hddmessujen mieskavijoita 14-15.01.2017 valise-
na aikana Helsingin Wanhassa satamassa Katajanokalla. Tutkimuksessa kaytettiin kvanti-

tatiivista, eli maarallista tutkimusotetta ja se toteutettiin paperisena lomakekyselyna.

Tutkimuksen tavoitteena oli kyselytulosten perusteella ehdottaa uusia miehille suunnattuja
palveluja vuoden 2018 Mennaan Naimisiin —messuille, jotta mieskavijamaaraa saataisiin
kasvatettua. Idea tutkia Mennaan Naimisiin -haamessujen mieskavijoita tuli alun perin
toimeksiantajan toiveesta. Lomakekyselyn tavoitteena oli saada 100 miesvastaajaa osal-

listumaan messukyselyyn ja sen tuloksia analysoitiin Webropolin avulla.

Opinnaytetydssa pohditaan miten saada miehia kdymaan hdamessuilla enemman? Mitka
ovat messujen vetovoimatekijoita? Millainen on onnistunut messumarkkinointi? Onko
miehille suunnatuilla palveluilla kysyntda? Millaiset uudet palvelut saisivat miehet osallis-

tumaan messuille nykyistd enemman?

Opinnaytetyon tietoperustan ensimmainen osa kasittelee aihetta vetovoimainen messuta-
pahtuma. Tassa osiossa paneudutaan tavoitteiden asettamiseen, kaydaan lapi erilaisia
messutyyppeja ja kerrotaan elamyksellisyyden merkityksesta. Teorian toisessa osiossa
kasitellaan messumarkkinointia, markkinointiviestintdd messuja ennen, segmentointia
seka digi- ja jalkimarkkinointia. Tietoperustan kolmannessa osassa kerrotaan haames-
suista, haatrendeista ja kuvaillaan kuluttajakayttaytymisen ostoprosessia. Viimeisessa
tietoperustan osassa paneudutaan perusteellisemmin Mennaan naimisiin —hadmessuihin
ja lisdksi kerrotaan palvelupolusta, Menn&an Naimisiin —hdamessujen markkinoinnista ja -

sidosryhmista.

Tyo6skentelin Scandicin myyntipalvelussa, jossa tapahtumajarjestaminen kuului tyénku-
vaani. Haat ja hddmessut ovat osa tapahtuma-alaa ja aihe on kiinnostanut minua ammatil-
lisesti pitkdan. Osallistuttuani Haaga-Heliassa haaaiheiselle kurssille Wedding as expe-
rience, mielenkiintoni haaalaa kohtaan puhkesi kukkaan. Tyoskentelisin tulevaisuudessa
mielellani hadammattilaisena, jonka vuoksi mahdollisuus tehda opinnaytetyd toimeksian-
tona Mennaan Naimisiin -hdamessuille tuntui erityisen kiinnostavalta. Koen aiheen mie-
lenkiintoiseksi, silla tarve mieskavijakartoitukselle oli selkeasti olemassa ja koska opinnay-

tetyohon tehty tutkimus varmasti hyodyttaa toimeksiantajaa ensi haamessuja jarjestaessa.



2 Vetovoimainen messutapahtuma

Suomessa jarjestettavilla messutapahtumilla on tyypillisesti teema, jonka ymparille messut
rakentuvat. Messuja jarjestetddn ympari Suomea ja osallistujamaarien kirjo on laaja.
Suomen Messutarkastuksen teettdman vuoden 2016 messutilaston mukaan Seingjoen
asuntomessut olivat kavijamaaraltdan Suomen suurimmat messut. Heindkuussa 2016
jarjestetyille messuille osallistui yli 130 600 kavijaa. Turussa pidetyillda NaviGate messuilla
kavi vain 1236 messukavijaa vuonna 2016 messuilla. Suomen Messutarkastus tutki vuon-
na 2016 yhteensa 78 eri messutapahtuman tilastoja. (Suomen Messutarkastus 2016.)

Messutilastoissa ei olla otettu huomioon yksidkaan hadmessuja Suomessa.

Kesakuussa vuonna 1920 Suomen Messut Osuuskunta jarjesti Johanneksen kirkon hiek-
kakentalla Suomen ensimmainen messutapahtuma. 10 paivaa kestaneeseen tapahtu-
maan osallistui 120 000 kavijaa. Messuja kuvailtiin isdnmaalliseksi kansanjuhlaksi. (Hel-
singin Sanomat 1995.) Nykyisin Suomen Messut Osuuskunta kantaa nimea Messukeskus

ja heidan toimintansa on Pasilassa, Messukeskuksessa. (Muotokuva Galleria 2017).

Messutapahtuma on tilaisuus, jossa yritykset voivat esitella palvelujaan seka tuotteitaan
niin yrityksille kuin kuluttajillekin. Vaikka kaupankaynti ja yhteydenpito ihmisten valilla on
suuressa maarin nykypaivana virtuaalista, toivovat kuluttajat edelleen palvelua myds kas-
votusten. Kasvokkain tavatessa voidaankin hyddyntaa seka sanallista ettd sanatonta vies-
tintdd. Sanattoman viestinnan, kuten esimerkiksi ilmeilla ja kehonkielelld, on merkittava
merkitys viestinnassa ja taten myds myyntitilanteessa. Messuvieraat ovat tietoisia kulutta-
jia ja digitalisoituneessa maailmassa my0s usein hintatietoisia. Kaupan liiton mukaan
verkkokauppa on kasvanut viidenneksen vuodesta 2010 ja erityisesti vahittaiskaupan-
kaynti kasvaa entisestdan. (Kaupan Liitto 2015.) Voidaan todeta, ettd vahittdiskaupalla on

edelleen jalansijaa digitalisaatiosta huolimatta.

Yhteiskunnan digitalisoituminen ja alati muuttuva ymparistd on tuonut uusia haasteita
messujarjestamiseen. Monella tuotteella ja palvelulla on tana paivana ylitarjontaa, jolloin
kilpailu asiakkaista on kova ja raaka. Vaikka tietoa palveluista on tarjolla internetissa kas-
vavassa maarin, kiinnostaa asiakkaita edelleen henkilokohtainen kohtaaminen palveluti-
lanteessa. Edella mainitut seikat ovat tuoneet muutoksia muun muassa messumarkkinoin-
tiin. (Janssen 2007, 30.)

Erilaiset tapahtumat ja kokoontumiset ovat olleet osana ihmisten elamaa jo esihistorialli-

sena aikana. Nykyaan tapahtumaan voi liittyd myyntia, koulutusta tai muuta elamyksellista



ja se on erinomainen keino saattaa yhteen tietyn alan tai teeman mukaisesti niin yrityksia
kuin kuluttajiakin. (Fenich 2016,18 & 24). Tapahtumien avulla osallistujia kootaan valittuun
aikaan samaan paikkaan jotakin yhteista tarkoitusta varten. Se voi olla yrityksen sisdinen
tai ulkoinen tilaisuus, mutta sen tavoitteena on aina saada jotakin tuloksia aikaan. Sisai-
nen tilaisuus voi olla yrityksen henkilokunnalle jarjestetty koulutus ja ulkoinen tilaisuus
taas yrityksen sidosryhmille jarjestetty tapahtuma. Tapahtumaksi luokitellaan niin pienet
kuin suuretkin tilaisuudet ja niita voi jarjestaa yritys tai yksityishenkild. Niilla tarkoitetaan
messuja, kilpailuja, konsertteja, markkinoita ja yleisdkonsertteja. (Korhonen, Korkalainen,
Pienimaki & Rintala 2015, 6.)

Vetovoimainen messutapahtuma koostuu monesta eri osa-alueesta ja se vaatii tehokasta
etukateista suunnittelua. Fenichin mukaan tapahtuman suunnittelu koostuu 12 eri osa-

alueesta, jotka ovat:

* strateginen suunnittelu
* projektijohtaminen

* riskien hallinta

* varainhoito

* hallinnolliset tehtavat
* henkiléstdjohtaminen
* sidosryhmien hallinta
* tapahtumasuunnittelu
* kohde johtaminen

* markkinointi

* ammattilaisuus

* kommunikointi

Strateginen suunnittelu aloittaa tapahtuman suunnitteluprosessin. Sen tavoitteena on laa-
tia strateginen suunnitelma tapahtumalle, joka viitoittaa tieta tapahtumaprosessin kaikissa
vaiheissa. Suunnitelmassa tulee huomioida ja kirjata muun muassa tapahtuman arvot ja

kestavyyssuunnitelma. (Fenichin 2016, 25).

Projektijohtaminen tarkoittaa kaytanndssa tapahtuman suunnittelua; mika tapahtuma on
kyseessa. Projektijohtamisessa hallitaan ja johdetaan jo aikaisemmin laadittua strategista
suunnitelmaa. Riskien hallinta on suunnitteluprosessin kolmas vaihe. Tassa vaiheessa
tulee laatia riskien hallintasuunnitelma ja ottaa se osaksi johtamisstrategiaa pitamalla sa-
malla huolen kaikki pitdytyvat suunnitelmassa laaditun suunnitelman mukaisesti. (Fenich
2016, 25.)

Varainhoito maarittaa koko tapahtuman; mitd on mahdollista toteuttaa annetulla budijetilla.

Varainhoidossa tulee huomioida yksityiskohdat, valvoa maksuliikennetta ja tehda varain-



hankintaa. Hallinto osiossa on pidettava huoli, etta hallinnolliset tehtavat ovat suoritettu ja
kunnossa aikataulun puitteissa. Henkildstdjohtaminen on tydntekijéiden johtamista. Siihen
sisaltyy tyontekijoiden ja vapaaehtoisten rekrytointia ja koulutusta, seka muita henkildoston

hyvinvointiin liittyviad hallinnollisia tehtavia. (Fenich 2016, 25.)

Sidosryhmien johtaminen ja hallinta on kdytdnndssa yhteistydn sujuvuudesta huolehtimis-
ta. (Fenich 2016, 26). Sidosryhmia ovat esimerkiksi yhteistybkumppanit, tavarantoimitta-
jat, teknikot tai ravintolapalvelut. Sidosryhmien johtaminen ja hallinta merkitsee avointa

kommunikointia sek& ajan hermolla pysymista tapahtumajarjestajalta ja sidosryhmilta.

Kahdeksas vaihe, eli tapahtumasuunnittelu, rakentuu ohjelman suunnittelusta, puhujien ja
muiden esiintyjien hankinnasta ja sopimisesta, ruoka- ja juomapalveluiden koordinoinnis-
ta, tapahtumaympariston suunnittelusta, tekniikan suunnittelusta ja likkumissuunnitelman
laatimisesta. (Fenich 2016, 26.)

Kohteen johtamisessa tulee ensin paattdad missa tapahtuma fyysisesti tulee olemaan. Sen
jalkeen tulee suunnitella tapahtumapaikan sommittelu; miltd tapahtumapaikan tulisi nayt-
tad? Edelld mainittujen lisaksi tulee huomioida kommunikaation sujuvuus ja hallinta tapah-
tumapaikalla (Fenich 2016, 26.)

Markkinointi on tarkea osa tapahtumaa suunnitellessa. Markkinointi koostuu markkinointi-
suunnitelmasta, mahdollisten materiaalien hankinnasta ja hallinnasta, tapahtumaan liitty-
vastd mainonnasta, myynnista ja tiedottamisesta. (Fenich 2016, 26.) Eras markkinoinnin
metodi on houkutella kuluttajia messuille on l1ahettda kutsun tai mainoslehtisen mukana
pieni lahja tai lahjan osa. Lahja ilahduttaa ja jaa varmasti mieleen ja lahjanpuolikas herat-
taa kiinnostuksen kayda messuilla ja I0ytaa sielta lahjan puuttuva osa. Palapelin pala tai
vasemman korvan korvakoru ovat oivia lahjoja, jotka eivat toimi itsessaan ilman lisdosaa
tai —osia. (Jansson 2007, 34.)

Tapahtuman suunnitteluprosessin viimeisia vaiheita ovat ammattilaisuus ja kommunikoin-
ti. Niilla tarkoitetaan ammattimaista kaytosta kaikilta osallisilta koko prosessin ajan, joka

ilmenee muun muassa ammattimaisena ja hyvana puhetapana. (Fenich 2016, 26.)

Messutapahtuman sijainti vaikuttaa matkustusmahdollisuuksiin. Matkustus tapahtumapai-
kalle julkisilla tai autolla saattaa ruuhkauttaa Iahialueen ja vaikuttaa paatokseen ylipaataan

osallistua tapahtumaan.



Ruokapalvelut rakentuvat niin ruoasta kuin juomastakin. (Fenich 2016, 20-21.) Ruokapal-
veluihin vaikuttavat lait ja tapahtumayrityksen luonne; onko ruoka tarjonta tilattava ulko-
puoliselta toimijalta erikseen vai onko esimerkiksi ravintoloita asiakkaiden kaytettavissa
tapahtuman ajan. Koska messutapahtuma on tilaisuus, jossa yrityksien tavoite on edistaa
tuotteidensa ja palveluidensa markkinointia kuluttajille on naytteilleasettajien pyrkimykse-
na myyda mahdollisimman paljon. Messukavijat tulevat paikalle ostaakseen tai selvittaak-

seen ostomahdollisuuksia tulevaisuuden varalle.

Tapahtuma-alalla on havaittavissa muutosta; ihmiset toivovat vetovoimaisilta tapahtumilta
ja messutapahtumilta viihteen lisaksi uusia kokemuksia oppimisen saralla. Uuden oppimi-
sen trendi on kasvussa, jota hyddynnetaan paljon messujakin jarjestaessa. (Fenich 2016,
173.)

Bleasure, eli business and pleasure, on kasvava asiakasryhma. Erilaisten yhdistelmalo-
mien suosio on kasvussa. Tyon ja lomamatkan, kahden eri lomakohteen tai usean aktivi-
teetin sisallyttdminen samaan lomaan on tyypillisempaa kuin ennen. (Veselinovic, M.
2016.) Taten majoituksen, ruokailumahdollisuuksien ja muiden aktiviteettien huomioimi-
nen ja kartoittaminen kohteessa, jossa messut jarjestetaan tuo lisdarvoa ja mahdollisia
lisaa asiakkaita. Ulkopaikkakuntalaiset yhdistavat herkasti matkansa yhteyteen muutakin
aktiviteettia kuin messukaynnin kun taas samalla paikkakunnalla asuvilla tilanne on luon-

nollisesti eri.

Messutapahtumalla tavoitellaan myynnin edistamista ja brandin tunnettavuuden kasvua
markkinoinnin avulla. Mainonnan neuvottelukunta on tutkinut markkinointiviestinnan maa-
réd Suomessa vuosina 2009-2014. Viimeisimman tutkimuksen mukaan vuonna 2014
menekinedistamisen kokonaiskustannukset olivat Suomessa 602 miljoonaa euroa. (Kuvio
1.) Messutapahtuminen investoinnin osuus oli 174 miljoonaa euroa, eli 29 prosenttia me-
nekinedistamisen kokonaisinvestoinneista. Tasta voidaan paatella messujen roolin mene-
kin, eli myynnin, edistamisessa olevan merkittava. Mainonnan neuvottelukunnan teetta-
massa tutkimuksessa muita osioita menekinedistdmismarkkinoinnissa olivat sponsorointi,
myymalamateriaalit ja esittelytyd seka liike- ja mainoslahjat. (Mainonnan Neuvottelukunta
2014.)



Menekinedistaminen Suomessa 2014

Liikelahjat
Sponsorointi 24%
28%
/ Myymalamarkk
inointi -
Messut 19%
29%

Kuvio 1. Menekinedistdminen Suomessa 2014. (Alkuperainen kaavio: Mainonnan neuvot-
telukunta 2014.)

2.1 Tavoitteiden asettelu

Messutapahtuman jarjestaminen on pitka prosessi, jonka toteutuksessa on mukana monia
ihmisia ja yhteis6ja. Se koostuu monien eri toimijoiden yhteistydsta. Vetovoimaista messu-
tapahtumaa jarjestaessa on aluksi asetettava selkeat tavoitteet, jotta messujarjestajilla on
selkea visio millaisesta tapahtumasta on kyse. Kun messujen kohderyhmat, eli segmentit,
ovat selvilla voidaan selvittda asiakkaiden motiiveja; miksi jokin tietty asiakasryhma halu-
aisi osallistua juuri tietyille messuille? Messutapahtuman tavoitteet maarittavat ja vaikutta-
vat pitkalti messuohjelmaan ja muihin messuilla oleviin palveluihin, kuten naytteilleasetta-

jien valintaan ja ruokapalveluihin. (Fenich 2016, 173.)

Messutapahtumaa jarjestaessa on ensimmaiseksi osattava vastata kahteen kysymyk-
seen: Mika on kohderyhma? Mika on tapahtuman tavoite? Edelld mainitut kysymykset
edesauttavat messutapahtuman tavoitteiden asettamisessa. Tavoite ohjaa mita ja milloin
tavoitellaan. Hyvat tavoitteet ovat selkeitad, ytimekkaita ja mitattavissa ja niissa keskitytaan
asiakkaisiin, eli messukavijoihin. Vetovoimaista messutapahtumaa jarjestaessa tavoittei-
den avulla voidaan vastata seuraaviin kysymyksiin: mikd on messujen investointien tuot-
toprosentti, eli return on investment (ROI)? Miten olla houkuttelevampi kuin kilpailijat?
(Fenich 2016, 154.)

Tavoitteiden asettamisen erdana tyOkaluna voidaan kayttaa Needs —analyysia. Se on me-
todi, jonka avulla voidaan maarittaa ja 16ytaa jonkin tietyn tapahtumaan tai messutapah-

tumaan liittyvat odotukset. Needs —analyysin avulla tutkitaan ensin asiakkaita, jotka ovat



jo aikaisemmin osallistuneet esimerkiksi johonkin tiettyyn messutapahtumaan. Saatujen
tuloksien perusteella voidaan vetaa johtopaatoksia ja tehda ennusteita koskien tulevaa
messutapahtumaa. Needs —analyysissa selvitetddn demografisten tekijéiden, kuten
asuinpaikkakunta, lisaksi jarjestettavan tapahtuman kannalta oleellisia asioita kysymyksi-
en kautta. Tietoa asiakkaista saadaan kerattya esimerkiksi asiakkaiden tayttamien rekiste-
roitymislomakkeiden avulla. Needs —analyysin avulla selvitetddn muun muassa asiakkai-
den ikda, sukupuolta, koulutustaustaa, asuinpaikkakuntaa ja kansallisuutta. (Fenich 2016,
154.)

2.2 Palvelupolku

Asiakaspalvelu on aineetonta ja abstraktia. Palvelupolku on kuvaus palvelukokonaisuu-
desta ja se on osa palvelumuotoilun prosessiajattelua. Palvelupolku on ikdan kuin palve-
lun aikajana, jolla halutaan kuvata miten asiakas liikkuu ja kokee palvelun jossakin tietys-
sa paikassa ja hetkessa. Sita hallinnoidaan pilkkomalla se osiin, jotta palvelun osia voi-
daan analysoida ja suunnitella tarkasti. Palvelupolku koostuu kolmesta osasta: esipalve-
lusta, ydinpalvelusta ja jalkipalvelusta. (Kuvio 2.) Esipalvelu tapahtuu ennen itse ydinpal-
velua, tassa tapauksessa esimerkiksi haamessuja. Esipalvelua on asiakkaan ostaessa
messulippuja internetista. Ydinpalvelussa asiakas saa tavoittelemansa arvon haluamansa
palvelun kautta, kuten esimerkiksi paastessaan sovittamaan haamessuilla morsiuspukuja.
Jalkipalvelu tapahtuu ydinpalvelun jalkeen esimerkiksi asiakaspalautteen muodossa.
(Tuulaniemi 2011.)

eesim. hadmessulipun osto ennen hadamessuja

earvoa tuottava, esim. hdamekon sovitus hdamessuilla

eesim. asiakaspalaute hddamesusjen jalkeen

Kuvio 2. Palvelupolku. (Tuulaniemi 2011).



Palvelupolku koostuu palvelutuokioista, joissa on monia palvelun kontaktipisteita. Ihmiset,
toimintatavat, ymparisto ja esineet ovat palvelun kontaktipisteita, joiden avulla palveluntar-
joaja pyrkii vaikuttamaan esimerkiksi hddmessujen aikana messukavijoihin. Asiakkaan
palvelupolkua ja sen sisaltamia kontaktipisteitd pyritddn suunnittelemaan ja ennakoimaan
palveluntarjoajien toimesta mahdollisimman hyvin, jotta potentiaalisia asiakkaita saadaan
ohjattua palvelutilanteessa oikeaan suuntaan. Asiakkaan mielenkiinto halutaan herattaa,
jotta palveluja ja tuotteita saataisiin myytya mahdollisimman paljon. Palveluhenkildston
toimintatavoilla, eli palvelulla, seka palveluymparistolla on merkittava vaikutus asiakkaan

kiinnostuksen herattamisessa. (Tuulaniemi 2011.)

Palvelu on ndkymatodnta ja vaikeasti esineellistettavissa, joka on vaikuttanut palvelumuo-
toilun syntyyn. Palvelumuotoilussa keskeista on juurikin muodon rakentaminen tyhjalle ja
abstraktille asialle, tdssa tapauksessa palvelulle. Palvelumuotoilussa luodaan strategisesti
jarkevia ja asiakkaille arvoa luovia palveluprosesseja. Se auttaa tunnistamaan ja siten
ymmartdmaan missa, milloin ja kuinka palvelua on mahdollista toteuttaa myyntia tukevak-
si osaksi. Palvelupolku, eli palvelukokonaisuuden prosessiajattelu, on palvelumuotoilun

merkittava osa-alue. (Tuulaniemi 2011.)

2.3 Kuluttajakayttaytyminen ostoprosessissa

Tuotteen tai palvelun ostopaatokseen vaikuttavat kuluttajan tarpeet ja motiivit. Tarpeita
kuvaillaan puutetilaksi tai epatasapainoksi, joka voidaan poistaa tai muuttaa. Ne jaetaan
usein perustarpeisiin ja lisatarpeisiin. Perustarpeita ovat elaméan valttamattomyydet, kuten
esimerkiksi sydminen ja nukkuminen. Lisatarpeiden tyydyttamisella tavoitellaan mukavaa
elamaa, ja se voi olla kdytannossa seikkailua, virkistysta tai elamassa saavutettavaa sta-
tusta. Yrityksien tehtava on osata tunnistaa ja kartoittaa millaisia mahdollisia tarpeita
markkinoilla on, joihin mikaan muu yritys ei ole viela osannut reagoida, ja josta olisi mah-
dollisuus rakentaa kannattavaa lilkketoimintaa. Tarpeita voidaan myo6s jakaa tiedostettuihin
ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Yritysten kyky herattaa tiedostamattomia, eli piilevia, tar-
peita markkinointistrategioillaan on tarkeda, mutta usein hyvin haastavaa. Tiedostamatto-
mien tarpeiden herattely kuluttajissa voidaan toteuttaa esimerkiksi korostamalla kuluttajille

tarkeita asioita uutta tuotetta tai palvelua markkinoidessa. (Bergstréom & Leppanen 2015.)

Motiivit voidaan jakaa jarki- ja tunneperaisiin ostomaotiiveihin. Jarkimotiiveja ovat esimer-
kiksi tuotteen tai palvelun hinta ja sen tehokkuus, kun taas tunnemotiiveihin lukeutuu ym-
pariston hyvaksynta tai vaikkapa sen hetkinen muoti. Kuluttajakayttaytymisessa on hyva
erottaa ostoperustelut ja ostoperusteet toisistaan. Ostoperustelut antavat rationaalisen, eli

jarkeistavan, oikeutuksen tuotteen tai palvelun ostolle, vaikka ostoperusteita todellisuu-



dessa ohjailisivat tunteet. Kuluttajat pyrkivat selittamaan ostopaatoksiaan jarjella, jolloin

ostos tuntuu kuluttajasta oikeutetulta. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Saadakseen tuotteen tai palvelun myytya ja markkinoitua menestyksekkaasti, on yrityksen
tunnettava asiakaskuntansa, eli ostajansa. Tata kutsutaan asiakaskayttaytymiseksi, johon
vaikuttavat ulkoiset arsykkeet ja ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet. Ulkoisia arsykkei-
ta voivat olla taloudellinen tilanne tai yritysten markkinointitoimenpiteet. Henkilokohtaisia
ominaisuuksia ovat esimerkiksi tavat ja tottumukset, miten kuluttajat suhtautuvat ostami-
seen: mista ostetaan tai milloin ostetaan. Edella mainittujen tietojen pohjalta yritysten on
helpompi kohdentaa myyntinsa ja markkinointinsa tietylle asiakasryhmalle, kun asiakas-
kayttaytyminen ja siité johdettu segmentointi on selvilla. Yrityksien pohtiessa asiakasseg-
mentteja tietyssa markkinointiymparistdissa, on heidan aluksi selvitettava mitka ovat asia-
kassegmenttien ostokyvyt, ostotavat seka ostohalut. (Kuvio 3.) (Bergstrom & Leppanen
2015.)

Markkinointiymparisto

Yritysten
kohderyhmavalinnat ja
markkinointi

Kuluttajan ostokyky Kuluttajan ostotavat Kuluttajan ostohalu

Kuvio 3. Kaavio kuluttajan ostoprosessista. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Ostokyky tarkoittaa kuluttajan taloudellista mahdollisuutta ostaa. Siihen vaikuttavia seikko-
ja ovat varallisuus eli tulot, sdastamishalu ja mahdollisuudet esimerkiksi luoton saantiin.
Suomalaisessa kulttuurissa kulutus on tyypillisesti ollut saastavaista, mutta ostokulttuuri
on muuttumassa; maksuhairididen maara on kasvussa. Ostokykyyn vaikuttaa myds osto-
tapahtumaan kaytettavissa oleva aika; kiireessa ei ehdita etsimaan edullisinta vaihtoeh-
toa. Moni kuluttaja on valmis maksamaan saastetysta ajasta, kuten esimerkiksi puolival-
misteet ja pakasteet. Kuluttajan ostotapaan ja ostohaluun vaikuttavat seuraavat psykolo-

giset tekijat: arvot, asenteet ja elamantyyli.



Myds elinymparistolla, eli demografisilla tekij6illd, on merkittava vaikutus ostotapaan ja
ostohaluun, silla ymparistotekijat rakentavat kuluttajille myds ostokulttuuria. Ymparistoteki-

joitd ovat muun muassa: kulttuuri, sosiaaliluokka ja perhe.

Psykologiset tekijat ovat kuluttajan persoonallisia tarpeita, kuten esimerkiksi tapoja ja tar-
peita. Niihin vaikuttavat ja niitd muovaavat muun muassa vuorovaikutus muiden yksildiden
kanssa. Psykologisia tekijoita ei ole aina helppoa mitata. Demografiset tekijat ovat taas
yleensa helposti mitattavissa ja selvitettavissa, kuten esimerkiksi ika, ammatti ja kieli. Nai-
ta kutsutaan koviksi tiedoiksi, eli vaestotekijoiksi, silld ne ovat markkinoiden kartoituksen

lahtdkohta. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

2.4 Tarinallistaminen ja elamyksellisyys

Tarinallistaminen on lilkketoiminta-, arvo- ja asiakaslahtoista toimintaa, jonka tavoitteena on
tarinalahtdisesti ja innovatiivisesti tuotteistaa ja erilaistaa palveluja seka tuotteita. Se tuo
palveluihin elamyksellisyytta, joka on kuitenkin monistettavissa erimerkiksi henkildkunnan
puolesta. Tarinallistaminen, eli erilaistaminen, asettaa ikaan kuin raamit ja ohjeet tuottaa
palveluja tietylla tavalla. Tarinallistaminen koostuu strategiasta, tuotteistamisesta, palve-
lumuotoilusta, markkinoinnista ja brandaamisesta. Asiakaskohtaamisten kautta tarina tu-
lee todeksi ja sita kautta kuluttajien palvelu- seka mielikuvakokonaisuuksia voidaan hallita
uudella tavalla verrattuna vanhaan palvelukulttuuriin. Tarina tekee yrityksesta persoonalli-

sen ja voimistaa brandimielikuvaa. (Kallioméaki 2014.)

Tarinallistaminen vaatii kronologista juonta ja se on tunteisiin vetoavaa. Tarinallistaminen
voidaan toteuttaa yrityksessa esimerkiksi kertomalla yrityksen synnysta ja historiasta. Tai
se voi olla tuotteen tarina, jossa innovatiivisesti ja tarinallisesti kuvaillaan tuotteen proses-
seista, esimerkiksi kertomalla appelsiinimehuun kaytettavien appelsiinien viljelijan tarinan.
(Kalliomaki 2014.) Kilpailu asiakkaista on kovaa ja taten palveluntuottaminen vaatii uusia

ratkaisuja ja jatkuvaa kehitysta, jotta yritystoiminta on kannattavaa.

Luksustuotteet ja —palvelut ovat osa erilaistamista. Nykypaivana kasitys luksuksesta on
muuttumassa, silla nykyisin luksus pitaa sisallaan itseensa panostamisen ohella kasva-
vassa maarin elamyksia ja elamyksellisia palveluja. Luksuseldama ei ole enaa vain ylimpi-
en tuloluokkien etuoikeus, vaan se levittaytyy tana paivana laajasti yha useampien ulottu-
ville. (Brostrom, Palmgren & Vakiparta 2016, 10). Uusi luksus nahdaan tarinoiden ja ela-
myksien kautta. Esimerkiksi mustikoiden poimiminen tai erinomainen ja henkildkohtainen

palvelu ravintolassa erilaisin tarinoin hoystettyna nahdaan uutena luksuksena. Kaupan-
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kaynti erityisesti uuden luksuksen saralla on kiihtynyt. Nykyajan luksus voi rakentua kasi-
toistd, palvelun ainutlaatuisuudesta tai vaikka ekologisuudesta. Keskiéssa on viihteelli-
syys, eli elamyksellisyys, jolloin kuluttajat hakevat ostokokemukselta muutakin, kuin miel-
lyttdvaa hintaa. (Erkko, A. 2016.)

Kuvio 4. Elamyskolmio. (Alkuperainen kuvio: Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus.)

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus kehitti elamyskolmion, jonka avulla voi tarkastel-
la elamyksellisyytta. (Kuvio 4.) Eldamyskolmiossa tarkastellaan elamysta tuotteen element-
tien ja asiakaskokemuksen kautta. Niitéd kutsutaan eldamyksien elementeiksi ja kokemisen
tasoiksi. Elamyselementteja ovat yksil6llisyys, aitous, tarinallisuus, moniaistisuus, kontras-
ti ja vuorovaikutus. Kokemisen tasoja ovat motivaation taso, fyysinen taso, alyllinen taso,
emotionaalinen taso ja henkinen taso. Asiakaskokemus on aina hyvin henkil6kohtainen ja
siksi elamysta ei voida oikeastaan taata, mutta tuotteen elementtien avulla elamyksien

syntya voidaan edesauttaa. (Tarssanen 2009.)

Elamyksien elementeissa yksildllisyys tarkoittaa ainutkertaisuutta, eli vastaavaa palvelua
ei saa muualta. Kaytanndssa se tarkoittaa asiakaslahtdisyytta, joustavuutta ja tuotteen
raataldintia vastaamaan asiakkaan tarpeita. Palvelun aitous merkitsee uskottavuutta; ko-
keeko asiakas tuotteen tai palvelun uskottavana ja aitona. Tarinallisuudella haetaan pal-
velun erilaistamista ja yksilllistamista, jolloin se on tunteisiin vetoavaa ja taten vaikutta-
vaa. Moniaistinen kokemus, eli useita aisteja herattava kokemus, voi oikein tehtyna tuoda

lisdarvoa. Mikali aistiarsykkeita on liikaa, voi palvelun kokonaisuus karsia. Asiakas etsii
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kontrastia, arjestaan poikkeavia palveluja ja tuotteita. Vuorovaikutus on yhteisollisyytta, eli

kokeeko asiakas kommunikaation onnistuneeksi ja sitouttavaksi. (Tarssanen 2009.)

Kokemisen tasolla motivaation taso on palvelukokemuksen esitaso, eli mielenkiinnon he-
rattamista esimerkiksi markkinoinnin voimin. Fyysinen taso viittaa aistikokemukseen ja
fyysiseen ymparistdon, esimerkiksi messuilla melutasoon, valaistukseen ja vaikkapa ruo-
kaelamyksiin. Palvelun alyllisella tasolla asiakas prosessoi ympariston aistiarsykkeita,
kuten esimerkiksi juuri mainittua ruokakokemusta. Alyllisella tasolla asiakas paattaa onko
tyytyvainen kokemaansa vai ei, ja onnistuneessa tilanteessa asiakkaalla on mahdollisuus
oppia ja kokea jotakin uutta. Emotionaalisella tasolla tarkoitetaan tunnereaktioita, eli tuot-
taako palvelukokemus iloa tai esimerkiksi liikutusta. Henkinen taso on tunnereaktion pit-
kaaikaisempi muoto, silla kokemuksen kautta on mahdollista omaksua uusi toiminta- tai

ajattelutapa. (Tarssanen 2009.)
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3 Markkinointi

Margoliksen & Garriganin (2008) mukaan markkinointi pyrkii tuomaan tuotteen tai palvelun
kuluttajien tietoisuuteen erilaisia markkinointikanavia pitkin. Markkinoinnin avulla heratel-
Idan kuluttajien mielenkiintoa mainostamalla tuotteita tai palveluja houkuttelevasti. Markki-

nointiprosessia aloittaessa tulee osata vastata seuraaviin kysymyksiin:

* Mika on kohderyhma?

* Mitad markkinoidaan?

* Missa markkinoidaan?

* Milloin markkinoidaan?

* Miksi markkinoitava tuote tai palvelu on erikoinen?
* Miten erottautua kilpailijoista?

Philip Kotler kuvailee markkinointia taloudellista voittoa tavoittelevaksi toiminnoksi, jolla
luodaan kohderyhmalle arvoa tarjoamalla kohdennettuja palveluja seka tuotteita. Markki-
noinnissa on kyse oikeiden tarpeiden ja toiveiden tunnistamisesta, joita ei ole viela taytet-
ty. Yrityksessa on yleensa oma markkinointiosastonsa, vaikka markkinointi tulisi huomioi-
da yrityksien kaikissa toiminnoissa. Markkinoinnin eraita tarkeimpia elementteja ovat
segmentointi, targetointi eli kohdentaminen, positiointi, oikeat markkinointikanavat ja asi-

akkaalle tuotettavat arvot. (Kotler 2016.)

Segmentointi tarkoittaa potentiaalisten asiakasryhmien tunnistamista. Segmentoinnissa
ryhmitelladn asiakasryhmat erilaisiin segmentteihin, jotka ovat profiililtaan toisistaan poik-
keavia. Saman segmentin asiakasryhmalla on aina jotakin yhteista ostokayttaytymisessa.
(Luoma & Sihvonen 2016.)

Targetoinnissa pyritaan valitsemaan potentiaalisten segmenttien, eli kohderyhmien, jou-
kosta kiinnostavin segmentti. Sen tulisi olla myytavan tuotteen tai palvelun kannalta tar-

kein segmentti, josta olisi yritykselle eniten hyotya. (Luoma & Sihvonen 2016.)

Tarjoaman positioinnissa pyritaan erottautumaan asiakkaiden mielissa pohtimalla ensiksi
mita yritys haluaa kuluttajien ajattelevan tuotteesta tai palvelusta. Se vaatii yrityksilta sel-
kean arvolupauksen muodostamista, eli perustelua miksi juuri kyseinen palvelu tai tuote
tulisi ostaa. Tarjoaman positioinnissa on tarkeaa osata erottaa kilpailijansa markkinoilla, ja

erityisesti tunnistaa kilpailijoista samankaltaisuudet. (Luoma & Sihvonen.)
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Oikeita markkinointikanavia pohtiessa voidaan markkinointikanavat ensin jakaa kolmeen
osaan: kommunikaatiokanaviin, jakelukanaviin ja myyntikanaviin. Kommunikaatiokanavilla
tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaan valista kommunikaatiota ja keskustelua esimerkiksi
sahkopostin avulla. Jakelukanavat ovat tuotteeseen tai palveluun liittyvia fyysisia element-
teja, kuten varastot tai kuljetukset. Myyntikanavilla viitataan esimerkiksi jalleenmyyjien
lisaksi myos toimintaan ja yrityksiin, jotka mahdollistavat tuotteen tai palvelun taloudellisen
olemassaolon alun alkaen. Naiden kolmen ryhman avulla voidaan |0ytaa juuri oikeat tavat

ja valineet markkinoida jotakin tiettya tuotetta tai palvelua. (Rajguru 2017.)

Jotta asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta, on sen tuotettava asiakkaal-
le jotakin arvoa. Tuotteet ja palvelut voidaan jakaa kahteen osaan, ennen ostohetked ole-
viin arvo-odotuksiin seka ostohetken jalkeen oleviin arvokokemuksiin. Yritysten on tarkeaa
seurata asiakaskuntaansa ja tutkia, millaiset asiat tuottavat heille tarkeita ja tuottavat ar-

voa. Toiminnan ei tulisi olla satunnaista, vaan jatkuva osa yritystoimintaa. (Shanker 2012.)

Markkinoinnin suunta on muuttunut internetin jalkeen. Suurille massoille tuotettavien tuot-
teiden ja palveluiden aika on hiipumassa, silla internet mahdollistaa myymisen joka puolel-
le maailmaa. Niin sanotussa uudessa markkinoinnissa keskitytdan myds pieniin markkina-
rakoihin (niche markets), silla tuotantokulut ovat pienemman verkkokaupassa kuin kivijal-
kaliikkeessa. (Scott 2015, 32.) Kulut ovat pienemmat siksi, etta kiinteat kustannukset, ku-
ten tilavuokrat, palkat ja varaston yllapitokustannukset ovat merkittavasti pienemmat verk-

kokaupassa.

50 prosenttia kuluttajista ostaa tuotteensa ja palvelunsa kuulopuheiden ja maineen ansi-
osta. Kuulopuhe, eli word of mouth, on markkinoinnin eras uusimmista virtauksista ja sen
merkitys vain kasvaa. Phillipsin, Cordellin & Churchin (2013) mukaan markkinointi nojaa
verkostoihin, ihmisten valisiin suhteisiin ja kanssakaymisiin. Kuluttajat ostavat tuotteita ja
palveluita ja samat kuluttajat muodostavat erilaisia ryhmia omassa elamassaan, jossa
keskustelevat kanssaryhmalaistensa kanssa. Oli kyseessa perhe, tyd ja harrastus, ryhmi-
en muodostaminen ja keskustelut on vaajaamatonta. Kuluttajat ovat markkinoinnin ryhma,
joka muodostaa kuulopuheen, eli word of mouthin. 71 prosenttia kuluttajista sanoo osto-
paatoksiinsa vaikuttavan ystavien, perheen ja Iahipiirin arviot ja kokemukset tuotteista ja
palveluista. Tutkimuksen mukaan Amerikkalainen kuluttaja mainitsee keskustelussa viikon
aikana 60 kertaa jonkin brandin nimen. M&ara on hyvin suuri ja osasyy siihen, miksi word
of mouth markkinoinnin voimaan uskotaan enemman kuin ennen. (Phillips, Cordell &
Church 2013, 20-28.)

14



Ennen internetia yritykset markkinoivat tuotteitaan ja palvelujaan paasaantoisesti tekemal-
I& mainoksen, joka nakyi tai kuului kuluttajille radiosta, tv:sta tai aikakausi- ja sanomaleh-
dista. Sita kutsutaan vanhaksi, tai perinteiseksi markkinointimuodoksi. Tallaisten markki-
nointimenetelmien tarkoitus, oli herattaa kuluttajan huomio. Sen liséksi, etta edelld maini-
tut mainostavat olivat kalliita rahallisesti, ei niilla pystytty tavoittamaan rajattuja kohderyh-
mia. (Scott 2015, 17-18.)

3.1 Markkinointiviestintd messuja ennen

Markkinointi ei aina tarkoita kallita budjetteja ja pitkid kampanjoita. Sosiaalisen median
merkityksen kasvaessa myos markkinointitaktiikat ovat moninaistuneet. Elamyksellisyys ja

massasta poikkeavuus ovat tdna paivana kilpailuvaltteja.

Guerrilla markkinointi on metodi, joka tahtaa tuotteiden ja palvelujen markkinointiin yllatta-
valla, mieleenpainuvalla ja innovatiivisella tavalla. Se poikkeaa perinteisestd markkinoin-
nista siten, etta guerrilla markkinointi luo kuluttajille eksperimentaalisia ja henkilokohtai-
sempia kokemuksia. Sen avulla pystytdan tutkitusti sitouttamaan ja jopa voimaannutta-
maan kuluttajia markkinoitavaan tuotteeseen tai palveluun ilon, yllatyksellisyyden ja haus-
kuuden avulla. Markkinointikanavina voidaan kayttaa niin perinteisid menetelmia, kuten tv

mainoksia ja tavallisesta poikkeavia kanavia. (Margolis & Garrigan 2008.)

Guerrilla markkinointi on siis yllattavaa tai jopa pelottavaakin. Se on tunteita herattava
menetelma mainostaa tuotetta, palvelua tai tapahtumaa hyvin ainutkertaisella tavalla.
Guerilla markkinoinnissa mainos viedaan kuluttajien luo. Se on edullinen ja huomiota he-

rattava tapa keratd huomiota osakseen. (Pathak 2014, 12.)

#bigrr;écs'v;/ag #burger #siberianhusky

Kuva 1. Kuvakaappaus Instagramista haulla "#bigmacswag” (15.3.2017.)
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Kuvassa 1 nakyy kuinka McDonalds markkinoi talvella 2015 uutta vaatemallistoaan pu-
kemalla husky koiranpentuja ja muutamia promoottoreita McDonalds vaatemallistoon.
Koirat ja promoottorit kiertelivat muutaman tunnin ajan Helsingin keskustassa. Huomiota
herattanyt tempaus toimi loistavasti, silla ihmisia jotka ottivat kampanjasta kuvia kannus-

tettiin lataamaan kuvia sosiaaliseen mediaan #bigmacswag- tekstin kera

3.2 Segmentointi

Markkinoijan on tarkeda ymmartaa muiden yritysten seka asiakkaiden asiakaskayttayty-
mista, silla asiakas on markkinoinnin lIahtokohta. Asiakaskayttaytyminen on asiakasryhmit-
telyn, eli segmentoinnin, perusta. Segmentointi on prosessi, jonka tavoitteena on markki-
noiden tutkimisen avulla rajata kohderyhma tai kohderyhmia. Segmentoinnissa suunnitel-
laan asiakassegmenttien tarpeiden ja arvojen mukaisia markkinointiohjelmia, joiden avulla
pystytaan tyydyttamaan asiakkaiden tarpeita kilpailijoita paremmin ja kannattavasti. Yri-
tyksien on hyvin haastavaa miellyttda kaikkia kuluttajia tuotteillaan ja palveluillaan. Sen
vuoksi yritykselle on kannattavampaa rajata tuotteilleen ja palveluilleen otollisimmat seg-
mentit. Samaan segmenttiin kuuluvilla kuluttajilla yhteistd on vahintdan yksi tai useampia
samoja ostamiseen liittyvia piirteita. (Bergstrom & Leppanen 2015.) Hyva asiakassegmen-
tointi auttaa yritystd ymmartdmaan asiakasryhmien keskenaan erilaisia tarpeita. Kun tuot-
teita ja palveluja saadaan markkinoitua oikeille asiakasryhmille tehokkaasti, on yrityksen

myynnin mahdollista kasvaa. (McDonald & Dunbar 2012, 40.)

Jotta segmentoinnista saa kaiken hyddyn irti, tulee aluksi valittuja asiakassegmentteja
arvioida ja vertailla kriittisesti. Tata kutsutaan kohdentamiseksi. Arviointi voidaan toteuttaa
esimerkiksi pisteyttamalla niita erilaisten kriteerien avulla, jotka voivat olla esimerkiksi mi-
tattavuus, riittdva koko, tavoitettavuus, erottautuneisuus ja mahdollisten toimenpiteiden
mahdollisuudet. Kohdentaessa pitaa voida mitata segmenttien kokoa ja sen mitattavuus
tulee olla tarpeeksi suuri, jotta markkinointi ylipaataan olisi edes jarkevaa. Segmenttien
kohdennuksessa asiakassegmenttien tavoitettavuus on huomioitava, jotta markkinoitavia
palveluita ja tuotteita voidaan ylipaataan tarjota ja jotta viestinta tavoittaa asiakassegmen-

tit. (Luoma & Sihvonen.)

Bergstromin ja Laitisen mukaan segmentointiprosessi jaetaan kolmeen vaiheeseen: ky-
synnan ja asiakaskayttaytymisen tutkimiseen, kohderyhmien valintaan ja kohdennettuihin
markkinointitoimenpiteisiin. Segmentointiprosessin ensimmaisessa vaiheessa, Kysynnan

ja asiakaskayttaytymisen tutkimisessa, tulee ensin analysoida kysyntaa ja potentiaalisten
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ostajien kayttaytymista, selvittda asiakaskayttaytymisen taustalla vaikuttavia kriteereja ja

valita segmentointikriteerit.

Kohderyhmien valinnassa, eli segmentointiprosessin toisessa vaiheessa, on paatettava
segmentointistrategia ja valittava segmentit, joita 1ahted tavoittelemaan. Kohderyhmien
valinnassa voidaan rajata kuluttajia erilaisia kriteereja kayttaen. (Bergstrom & Leppanen
2015.) Segmentontikriitereilla rajataan kohderyhma tai kohderyhmia kokonaismarkkinasta,
silla se helpottaa markkinoitavan tuotteen tai palvelun sovittamista kuluttajien tarpeisiin.
Segmentointikriteereja ovat: geografiset -, demografiset-, psykografiset- ja kayttaytymiste-
kijat. Geografinen rajaus tarkoittaa alueellista rajausta, kuten esimerkiksi kaupunki tai
maa. Demografisiin tekijoihin vaikuttavat ika, sukupuoli ja koulutustausta. Psykografisiin
tekijoihin lukeutuvat elamantavat, asenteet ja sosiaalinen status. Kayttaytymistekijoihin
vaikuttavat kuluttajien asiakasuskollisuus ja tuotteen tai palvelun kayttomaara. Kun asia-
kassegmentit on hyvin rajattu, voidaan viestintda kohdentaa tehokkaammin, silla harvoin
mainokset on tosiasiassa kohdistettu kaikille, eli kokonaismarkkinaan. (Luoma & Sihvo-

nen.)

Segmentointiprosessin viimeisessa vaiheessa on pohdittava kohderyhmien valintaa ja
kohdentaa markkinointitoimenpiteensa asemoimalla ensin yrityksensa tai tuotteensa
markkinoille suhteessa kilpailijoihin. Taman jalkeen kullekin segmentille tulee suunnitella
markkinointitoimenpiteet. Yrityksen tavoitteenahan on vastata valittujen segmenttien tar-
peisiin ja odotuksiin, jolloin yritykset voivat valita tilanteelleen sopivimman strategiamuo-
don: keskitetyn strategian tai selektiivisen strategian. Keskitetyssa strategiassa tavoitel-
laan yhta kapeaa asiakassegmenttia tarkoin suunnitellulla markkinointistrategialla. Selek-
tiivisessa strategiassa markkinointistrategioita suunnitellaan usealle eri asiakassegmentil-
le kunkin segmentin luonteen omaisesti, esimerkiksi raataléimalla palvelu asiakkaan toi-
veiden mukaiseksi. Prosessin viimeisena osana tulee toteuttaa suunnitellut markkinointi-

toimenpiteet ja seurata onnistuttiinko niissa. (Bergstréom & Leppanen 2015.)

3.3 Digimarkkinointi

Digimarkkinoinnin merkitys markkinoinnissa on viime vuosina kasvanut ja jatkaa ennus-
teiden mukaan vain laajenemistaan myos vuonna 2017. Vuonna 2016 Tilastokeskuksen
mukaan 87 prosenttia suomalaisista 18—-69-vuotiaista kayttaa internetia. Tilastokeskuksen
mukaan alle 55-vuotiaista internetia kayttavat kaikki. Monta kertaa paivassa internetia
kayttavia, eli niin kutsuttuja aktiivikayttajia, on jopa 68 prosenttia ja maara kasvaa koko
ajan. Suomalaiset ovat ahkeria internetin kayttdjia ja markkinoinnissa se tulisi ottaa huo-

mioon.
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Internetin roolin kasvun myo6ta kuluttajien kaytettavana on nykyisin tuhansia erilaisia sosi-
aalisen median sivustoja ja alypuhelimiin ladattavia applikaatioita, joiden rooli kuluttajien
keskuudessa muuttuu nopeastikin: mika tdnaan on suosittua voi huomenna olla jo histori-
aa. (Kingsnorth 2016.)

Digimarkkinointi on jatkuvassa muutoksessa oleva markkinoinnin osa. Digimarkkinointiin
kuuluvat mm. markkinointi sosiaalisessa mediassa, mobiilisovellukset, sahképostimarkki-
nointi, verkkosivut, hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta. Digimarkkinoinnissa kohde-
ryhma pyritdan tunnistamaan heti aluksi yrityksen asettamien kriteerien perusteella. Kun
potentiaalinen asiakaskunta on osattu haarukoida, pyritdan heille l1ahettdmaan tarkkoja,

kohdennettuja mainosviesteja. (Lahtinen 2017.)

Micro blogialustan, Twitterin, kautta kayttajien on mahdollista kertoa lyhyilla julkisilla vies-
teillda sanomansa, eli twiitata. Vuonna 2015 Twitterin 320 miljoonaa kayttajaa twiittasi yli
500 miljoonaa kertaa kuukaudessa. Twitterin voima ja merkitys on kiistamaton ja se on
hyva markkinointikanava ytimekkaaseen ulosantiin. Myos blogien suosio on kasvanut ko-
vaa vauhtia ja niiden hyddyntaminen markkinoinnissa on suosittua. Blogit profiloituvat
erilaiseksi kuin Twitter, silld blogeissa on mahdollisuus astetta syvallisemmin kertoa mark-
kinoitavasta tuotteesta tai palvelusta. Blogien kautta on mahdollista tavoittaa suuriakin

massoja tietyn kohderyhman puitteissa. (Kingsnorth 2016.)

Internet on mahdollistaa tiedon I6ytamisen helpommin kuin aikaisemmin. Kuluttajat ovat
tietoisempia hankintojensa kanssa ja tekevat paljon tutkimusta aiheesta ennen ostopaa-
tosta. Tama on kasvattanut erilaisten arvostelusivustojen suosiota, joissa kuluttajien on
mahdollista kertoa kokemuksistaan esimerkiksi ravintolassa tai hotellissa. Yritykset ovat
reagoineet asiakasarvosteluihin kannustamalla asiakkaita antamaan kirjallista palautetta
esimerkiksi TripAdvisorissa, joka on yksi maailman tunnetuimpia arvostelusivustoja.
(Kingsnorth 2016.)

Verkostoituminen ja tyoverkostoituminen nahdaan kuluttajien keskuudessa tarkeana. Sen
merkitys on vain kasvanut viime vuosina. Linkedin on suurimpia verkostoitumiskanavia
ammattilaisille 350 miljoonalla kayttajallaan. Linkedinin kautta on mahdollisuus tutustua
niin ihmisiin, yrityksiin kuin alan erilaisiin ryhmiinkin. Linkedinid kuvaillaan digitaaliseksi
kayntikortiksi ja se on nykypaivana yksi kaytetyimpia rekrytointikanavia. (Kingsnorth
2016.)
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Sosiaalisen median alustat, jotka keskittyvat visuaalisen sisallén tuottamiseen, eli erilaisiin
ideoihin, ovat kasvattaneet suositaan. Youtube ja uudempana tulokkaana Snapchat ovat
molemmat kanavia, joissa erilaisten videoiden lataaminen on keskitssa. Videot ja liikku-
vaan kuvaan keskittyneet sosiaalisen median kanavat ndhdaan potentiaalisena mahdolli-
suutena hyddyntaa tulevaisuudessa vielakin enemman markkinointia tehdessa. (Kings-
north 2016.)

Sana sosiaalinen tuo monille mieleen Facebookin. Se on sosiaalisen median kanava, jos-
sa on mahdollista olla sosiaalinen pitamalla yhteytta Facebook kontakteihin, osallistumalla
erilaisten ryhmien keskusteluihin tai jakamalla oman henkilékohtaisen profiilinsa kautta
esimerkiksi kuvia, videoita, omia ajatuksiaan tai artikkeleita. Yrityksien on mahdollista
kasvattaa esimerkiksi branditietoutta kuluttajille Facebookin kautta. Se on erittdin suosittu
sosiaalisen median kanava ja nykyisin Facebook tarjoaa yrityksille jopa mahdollisuuden
ostaa erilaista analytiikka, joiden avulla on mahdollista selvittaa kuinka hyvin yrityksen

Facebook markkinointi tuotti tulosta tai nakyvyytta. (Kingsnorth 2016.)

Mobiilisovellukset, eli erilaiset mobiililaitteisiin ladattavat applikaatiot, ovat suosittuja niin
kuluttajien kaytdssa kuin osana yritysten palvelutarjontaakin. Nykypaivana kuluttajat kayt-
tavat mobiilisovelluksia tydskennellessaan ja vapaa-ajalla. Niiden roolin merkitys on kas-
vanut huimasti ja ovat taten merkittava osa digimarkkinointia. Mobiilisovellukset hy6dytta-
vat yrityksia esimerkiksi siten, etta sovellusten kautta on mahdollista kerata dataa kaytta-
jista. Mobiilisovellukset voivat onnistuessaan tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. (Malaprade
19.9.2016.)

Sahkopostimarkkinointi tarkoittaa markkinointiviestintaa sahkopostitse. Se perustuu va-
paaehtoisuuteen, eli asiakas on liittynyt vapaaehtoisesti sdhkdpostilistalle. Se on oiva ty6-
kalu edistamaan muun muassa yrityksen brandin ja tunnettavuuden rakentamista ja silla
voi edesauttaa kanta-asiakashankintaa ja myyntia. (Suomen Digimarkkinointi, 2017.)
Arvioiden mukaan sahkdpostin rooli ja merkitys tulee vain kasvamaan erityisesti osana
liketoimintaa. Vuonna 2015 tyossakayvat lahettivat ja vastaanottivat keskimaarin yhteen-
sa 122 sahkopostia paivassa. Maara on kasvanut vuodesta 2015 ja ennusteiden mukaan
2019 mennessa kasvua on 3 prosenttia joka vuosi. (The Radicati Group 2015.) S&hkdpos-
timarkkinoinnissa on otettava huomioon nykypaivan digitaalinen riesa, eli sdhkopostitulva.
On tarkeaa pohtia miten erottua ja jaada mieleen kuluttajien muiden sahkdpostien joukos-

ta.

Digimarkkinointi on mahdollistanut markkinoinnin ja myynnin laajenemisen. Enaa ei riita,

etta yrityksilla on hienot ja kayttajaystavalliset internetsivut kuluttajille, vaan palveluntarjo-
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ajien on otettava huomioon kilpailu internetissd muun muassa erilaisissa hakukoneissa.
88 prosenttia internetkayttajista aloittaa palvelun ja tuotteen etsimisen ensin internetista
kayttden muun muassa hakukoneita, kuten Googlea. Suurin osa naista kayttgjista ei lue
ensimmaista sivua pidemmalle hakukoneen antamia vaihtoehtoja. (Suomen Digimarkki-
nointi 2017.)

Hakukonemarkkinointi, eli Search Engine Marketing (SEM), koostuu hakukoneoptimoin-
nista ja hakukonemainonnasta. (Eravia 2017.) Hakukonemarkkinoinnin paatarkoitus on
edistaa yrityksen nakyvyytta ja se auttaa yritysta ndkymaan asiakkaille, kun asiakas etsii

internetista yrityksesi tarjoamia palveluja.

Hakukoneoptimoinnin, eli Search Engine Optimisation (SEO), tavoitteena on optimoida
internetsivut siten, etta potentiaaliset asiakkaat I6ytavat ne kayttdessaan hakukoneita ku-
ten esimerkiksi Googlea. Hakukoneoptimoinnissa yritys valitsee toimintaansa liittyvia sa-
noja ja lauseita, joita asiakkaat voisivat kayttaa etsiessaan internetista kyseisen alan pal-
veluja ja tuotteita. (Red Revolution 2017.) Hakukoneille, kuten esimerkiksi Googlelle, op-
timoitu internetsivu pysyy korkealla hakutuloksissa ja saa luonnollisesti enemman naky-

vyytta verrattuna kolmannelle tai neljannelle sivulle sijoittuvat internetsivut. (Ubinet 2017.)

Hakukoneoptimointi (SEO) rakentuu Online SEQ:sta ja Offline SEO:sta. Online SEO tar-
koittaa kaikkea internetissa tapahtuvaa muutosta ja tapahtumaa, jotka voivat vaikuttaa
yrityksen internetsivun I6ydettavyyteen. Internetsivujen sisallon paivittdminen tai blogi
tekstin kirjoittaminen ovat esimerkkeja Online SEO:sta. Offline SEO on laajempaa toimin-
taa, jonka ei tarvitse valttamatta liittya internetsivuihin suoranaisesti. QR-linkki, joka vie
internetsivuille tai paperiset mainoslehtiset ovat oivia esimerkkeja Offline SEO:sta. (Staug-
ler 21.10.2015.) Mennaan naimisiin —hdamessut ovat ottaneet hakukoneoptimoinnin
(SEO) huomioon. Kuva 2 on kuvakaappaus Google hakukoneen tuloksesta, kun sanalla
"hadmessut” haettiin tuloksia. Mennaan naimisiin —messut olivat listauksen ensimmaise-

na.

Hakukonemainonta, eli Pay-Per-Click (PPC), on tehokasta verkkomainontaa hakukonees-
sa, joka nakyy internetkayttajalle mainoksina ennen varsinaisia hakutuloksia. Nama mai-
nokset sijoittuvat tyypillisesti sivun yldosaan tai sivuille. Hakukonemainonnan (PPC) idea-
na on valita avainsanat, jotka on tarkoin kohdennettu tietylle asiakasryhmalle. Asiakas on
kiinnostunut jo jostakin tietysta aiheesta kirjoittaessaan sanoja tai lauseita hakukonee-
seen, jolloin esiin tulevat mainokset ovat kohdennettuja hakusanojen mukaan. Mainosta-
minen puhuttelee talldin juuri oikeaa kohderyhmaa. Mainostaja maksaa jokaisesta kulutta-

jan klikkauksista etukateen asetetun mainosbudjetin rajoissa. Seuranta on talld menetel-
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malla helppoa, koska hakukonemainonta (PPC) kertoo kuinka tehokasta kullekin ha-

kusanalle ostettu mainonta on. (Matilainen 2015.)

30 gle haamessut Em Q

Kaikki Kuvahaku Videot Kartat Lisaa Asetukset Tyokalut

Noin 68 400 tulosta (0,42 sekuntia)
Menn&an naimisiin —hdamessut
www.haamessut.fil v

Unelmiesi h@iden suunnittelu alkaa vuoden huikeimmasta haatapahtumasta, josta l6ydat saman katon
alta kaikki haiden jarjestamiseen tarvittavat tiedot, ...

Tampereen Haamessut 4.-5.2.2017 Tampere-talossa - Tapahtuma on ...
www.tampereenhaamessut.com/ v

Tampereen Hadmessut 4.-5.2.2017 Tampere-talossa - Tapahtuma on haita tai muita juhlia jarjestavan
ideapankki.

Info - Ohjelma - Ota yhteytta - Naytteilleasettajat

OULU 4.2.2017 - SUOMEN HAAMESSUT
www.suomenhaamessut.fi/kavijoille/oulu/ v

4.2.2017 - Haamessut jarjestetdan tapahtumakeskus Areena Terminaalissa. Hddmessujen
sisaankayntina toimii Areenan paasisaankaynti. Huomioithan ...

Tapahtumat - Haat.fi

www.haat.fi/kalenteri v

Haat.fin tapahtumakalenteri kokoaa yhteen kaikki suomalaiset haaaiheiset haatapahtumat, hdamessut,
haatanssikurssit, ostosillat, haamusiikkikonsertit ja ...

Haamessut - Haat Ja Juhlat

www.haatjajuhlat.filhaamessut/ v

12.2.2017 - Original Sokos Hotel Kimmel, Joensuu. Juhla- ja Hddmessuilta saat vinkkeja onnistuneiden
juhlien jérjestamiseen, virittdydyt juhlatunnelmaan, ...

Menn&an naimisiin -hddmessut 2017 - Wanha Satama, Helsinki - 14 ...
https://www.tiketti.fi'lMennaan-naimisiin-Wanha-Satama-Helsinki-lippuja/42939 v

Mennaan naimisiin -hd@messuilta saat ideoita ja inspiraatiota elamasi tarkeimpaan juhlaan, tapaat
haiden asiantuntijat, luot kontakteja ja virittaydyt ...

Haamessut - inspiraation lahteita juhlapaivaasi
www.meidanhaat.fi/haiden-suunnittelu/haamessut-ja-haatapahtumat.html| v

Kuva 2. Kuvakaappaus Google —hakukoneen tuloksesta haettaessa sanalla "hdamessut”.
(15.3.2017.)

Digimarkkinoinnin trendeja vuodelle 2017 ovat alypuhelinten suosion kasvu, viestintaso-
vellukset, markkinoinnin pilvipalvelut, ennustava analytiikka, sisaltd- seka inboundmarkki-

nointi, markkinoinnin alustat ja elinkaarimarkkinoinnin optimointi. (Digimoguli 2016.)

Mobiililaitteiden, kuten alypuhelinten, kayttd on rajahtanyt vimeisen kymmen vuoden ai-
kana erityisesti kehittyneissd maissa. Ostosten tekeminen ja verkkoselaaminen on siirty-
nyt mobiililaitteisiin; yli puolet verkkohauista tehdaan mobiililaitteilla. Kuluttajat kayttavat
paljon erilaisia viestintasovelluksia, kuten Whatsapp viestipalvelua tai Facebookia. Niiden
kayttd on aktiivista ja alati kasvavaa erilaisten uusien sovelluksien maaran kasvaessa
koko ajan. Tama tarkoittaa markkinoinnissa sita, ettd markkinointi naiden viestintasovel-

lusten kautta tulee kasvamaan. (Digimoguli 2016.)
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Pilvipalvelun paaajatus on toimia varmuuskopiotilana, jonne on mahdollista tallentaa tie-
toa. Sen etuna on se, ettd pilvipalveluita on mahdollista kayttaa kaikilla laitteilla, joten esi-
merkiksi puhelimen kautta tallennettuun tietoon on mahdollista paasta kasiksi itse niin
halutessaan myds tietokoneelta. Markkinoinnissa se tarkoittaa paremmin integroitavia

palveluja ja tarkempaa datan keruuta ostopolun koko elinkaaren ajalta. (Digimoguli 2016.)

Ennustavaa analytiikka hyddynnetaan jo erityisesti finanssipuolella ja hyddynnetaan kas-
vavassa maarin muillakin aloilla, kuten markkinoinnissa. Se tarkoittaa, etta asioita tullaan
mittaamaan, jotta numeerisia tuloksia voidaan hyodyntaa. Markkinoinnin suunta on me-
nossa kohti sisaltomarkkinointia; on yha tarkeampaa keskittya markkinoinnin sisaltéon niin
visuaalisesti kuin Kirjallisestikin. Esimerkiksi blogit ja verkkojulkaisut ovat oivia esimerkkeja

sisaltdmarkkinoinnista. (Digimoguli 2016.)

Markkinoinnin alustojen lukumaara kasvaa kovaa vauhtia ja ennusteiden mukaan uusim-
mat markkinoinnin alustat ja sovellukset tulevat hyddyntamaan tekoalya esimerkiksi asia-
kaspalvelussa (chatbotit) ja kayttamaan lisattya todellisuutta osana markkinointia. (Digi-
moguli 2016.)

Elinkaarimarkkinoinnin optimointi on markkinoinnin Iahestymistapa, jonka avulla yhtenais-
tetdan markkinoinnin eri kosketuspisteita niin ostoprosessissa kuin laitekaytéssakin. Sen
ideana on ajatella perinteisten yksittaisten kosketuspisteiden sijasta suurempia kokonai-

suuksia ja hallita niitd yhtenaistamalla niitd ymparistéon. (Digimoguli 2016.)

3.4 Jalkimarkkinointi

Mikael Jansson (2007) kertoo Messuguru kirjassaan jalkimarkkinoinnin tarkeydesta. Heti
messutapahtuman jalkeen tulee tehda aktiivista ty6td messumarkkinointiin liittyen vas-
taamalla esimerkiksi messujen aikana saatuihin yhteydenottopyyntdihin seka olemalla
yhteydessa yhteistydkumppaneihin ja sponsoreihin. Jotta messutapahtumasta jaa positii-
vinen, tuottoisa ja menestyva kuva messukavijodille, on jalkimarkkinointi nahtava yhta tar-

keadna osana, kuin muutkin markkinoinnin osat. (Jansson 2007, 78.)

Jalkimarkkinoinnilla on mahdollista parantaa asiakaskokemusta ja pitaa luvattu palvelulu-
paus. Jalkimarkkinointia on tapahtuman jalkeen asiakassahkoposteihin, yhteydenotto-
pyyntdihin ja reklamaatioihin efektiivisesti ja nopealla aikataululla vastaaminen. Asiakkaat

ovat kiireisia ja usein karsimattdmia jonka vuoksi on erinomaista reagoida asiakaskontak-
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teihin hyvin nopeasti my6s tapahtuman jalkeen. Usein nopeus kaikkein tarkein tekija asia-

kaskokemuksen kohentamisessa seka lisdmyynnissa. (Kettunen 13.2.2017.)

Asiakas kokee olonsa kunnioitetuksi ja mika tarkeinta, kohdatuksi. Erityisesti hankalissa
tilanteissa olisi erityisen tarkeaa olla uskallusta kohdata tilanne ja kohdata asiakas. Kun
tilanne hoidetaan jarkevasti ja asiakasta huomioiden, on mahdollisuus saada anteeksi
mahdollisia virheitd huomattavasti paljon parempi, kuin silloin jos virheita ei korjata nope-
asti ja hyvin. (Pasanen 2016.)
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4 Haamessut Suomessa ja ulkomailla

International Academy of Wedding & Event Planning listasi vuoden 2017 suurimmiksi
trendeiksi seuraavia teemoja: boho-chic, sosiaalisen median kayton, elokuvien vaikutuk-
set teemahaissa ja ymparistoystavalliset haat sekd muutenkin luonnon lasndolo haakoris-
teluissa. Boho-chic tarkoittaa tyylikkaita haitd hieman rennommalla otteella. Erilaiset tee-
mahaat, kuten ranta- tai metsahaat ovat oivia esimerkkeja boho-chic haatrendista. Haa-
trendit kayttaytyvat samoin kuin vaatetrenditkin; osa niista pitavat pintansa pitkaan ja osa
ovat nopeasti ohimenevia. Ymparistoystavallisyys on vaikuttanut haatrendina jo pitkaan ja
tulee varmasti vaikuttamaan viela tulevaisuudessakin. Kuluttajat ovat valveutuneita ja ym-
pariston huomioiminen haajarjestelyissa esimerkiksi haakoristeiden ja ruokatarjoiluiden

osalta voi tuoda lisaarvoa ja arvostusta haavierailta.

Haat tuottavat maailmanlaajuisesti yli 300 miljardia dollaria vuosittain. Perinteita ja omaa
kulttuuria arvostetaan ja tahdotaan vaalia ja onkin tyypillista yhdistaa vanhoja perinteita ja
uusia haatrendeja, kuten esimerkiksi Kiinassa. Sosiaalisen median rooli haajarjestelyissa
seka haatilaisuudessa on merkittava; ideoita ja esimerkkeja etsitdan kuvien kautta omiin
haihin. Kuvia ladataan muiden nahtavaksi sosiaalisessa mediassa, jonka vuoksi halutaan
erottautua muista haista esimerkiksi erikoisella teemalla. Haajarjestelyita hoidetaan myos
kasvavassa maarin erilaisten applikaatioiden avulla. The Knotin tutkimuksen mukaan
vuonna 2015 pariskunnista 89 prosenttia kaytti alypuhelimia haajarjestelyihin. (Singh
2016.)

Haat monimuotoistuvat ja esimerkiksi samaa sukupuolta olevien pariskuntien avioliittojen
maara on kasvanut. Yksi merkittavasyy tahan on se, ettd samaa sukupuolta tukevat avio-
liittolait ovat yleistymassa maailmanlaajuisesti. Suomessa astui voimaan maaliskuussa
2017 sukupuolineutraali avioliittolaki, joka mahdollistaa samaa sukupuolta olevien paris-

kuntien avioitumisen. (Dahl & Salokorpi 2016).

4.1 Haatrendit Suomessa

Kiinnostus hddmessuja kohtaan alkoi Suomessa 1990- luvulla ja ensimmaiset hadmessut
jarjestettiin vuonna 1994 Turussa. Haabuumi, eli kiinnostus haitd kohtaan, on selkeasti
ollut kasvussa siitd I1ahtien. Voidaan todeta, ettd haddbuumi ei Suomessa ole viela laantu-

akseen vaan se ndhdaan kasvavana alana. (Reinikainen 21.10.2013.)

Suomessa ammattihddsuunnittelijoiden palvelujen kayttd on vield vahaista. Tama tarkoit-

taa kaytannossa sita, etta useat haaparit hoitavat haajarjestelynsa kaytanndssa itse.
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Haamessuilla osallistujilla on mahdollisuus tutustua erilaisiin palveluihin ja saada ideoita
omiin haihinsa. Hanna Reinikaisen mukaan haapalveluluiden suosio on arvion mukaan
kuitenkin kasvussa tulevaisuuden Suomessa. Tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat valmii-
ta investoimaan haasuunnittelijoiden palveluihin todennakéisemmin myohemmin tulevai-
suudessa. (Reinikainen 12.03.2014.) Suomalaiset budjetoivat haihinsa keskimaari 5000
euroa sisaltaen tarjoilut, sormukset ja haapuvut. Hinta nousee helposti, kun siihen lisda
viela muita haihin liittyvid menoeria, kuten koristelut, kutsut, valokuvauksen ja kukat. (Rei-
nikainen, H. 2013.)

Vuoden 2017 aikana Suomessa jarjestetdan yhteensa kahdeksat eri hAdmessut. Se on
suuri maara verrattuna Suomen verrattain pieneen vakilukuun. Tasta voi paatella, etta
haamessuille on kysyntaa, vaikka huono taloustilanne on vaikuttanut matkailualaan koko
maassa. Yksi kasvavista matkailun trendeista on elamyksellisyys. Kuluttajat janoavat ela-
myksia, uniikkiutta ja arjen luksusta. (Visit Finland 2014). Haat ja hddmessut ovat elamyk-

sid, jotka voidaan néhda arjesta poikkeavana luksuksena.

Suomen ensimmaiset haamessut jarjestettiin vuonna 1994 Turussa. Tammikuussa Logo-
mossa jarjestettavat Turun haamessut kestavat kahden paivan ajan ja sisdanpaasy on 12
euroa. Jokaisessa tapahtumassa aanestetdan vuoden kaunein morsiuspuku, sormukset,

haakuva seka morsiuskimppu. (Turun Haamessut, 2017.)

Tampereen hdamessut ovat kaksipaivaiset messut, jotka jarjestetdan Tampere-talolla.
Arvion mukaan vuonna 2013 kavijamaara oli molempina paivina yhteensa noin 5000.
Tampereen haamessujen sisaanpaasy on 15 euroa per paiva. (Tampereen haamessut,
2017.)

Suomen Haamessut jarjestavat vuosittain ensin tammikuussa haamessut Jyvaskylassa, ja
sitten vield helmikuussa toiset haamessut Oulussa. Jyvaskylan Paviljongissa ja Oulun
Areenalla jarjestettavat messut ovat molemmat yksipaivaisia ja molempiin sisdanpaasy
maksaa 12 euroa. Messut huipentuvat morsiuskimpun heittoon, jonka nappaaja saa pal-

kintoja. (Suomen Haamessut, 2017.)

Pohjoissavolaisen tapahtumatuottajan Onnenaika —messut ovat haihin, juhliin, hyvinvoin-
tiin ja kauneuteen keskittyvat messut Kuopion Musiikkikeskuksessa. Ensimmaiset Onnen-
aika —messut jarjestettiin jo vuonna 1999 ja ne sijoittuvat tyypillisesti helmikuulle. Tapah-

tumaan on vapaapaasy. (Onnenaika —messut, 2017.)
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Helsingissa on kaksi haamessujarjestajaa, joista toinen on Love me do —hdamessut, jotka
jarjestetaan kaksi kertaa vuodessa Kaapelitehtaalla. Ensimmaiset messut ovat sydantal-
vella tammikuussa ja toiset messut sijoittuvat lokakuulle. Vuonna 2016 kavijéita oli enim-
milladn 6000 paivassa ja tammikuun 2017 messut jarjestettiin viidettd kertaa. Tapahtu-
maan on ilmainen sisdanpaasy. Love me do —messuilla julkaistaan rakkausaiheinen vuo-
den statement ja vuonna 2017 se on #rakastasellaisenakuinolen. Taman lisaksi messuilla
valitaan vuoden morsian, jota kutsutaan leikkisasti VIB, eli very important bride seka palki-

taan vuoden haayritys. (Love me do —haamessut, 2017.)

Toiset helsinkilaiset haamessut ovat joka tammikuussa jarjestettavat Mennaan naimisiin —
haamessut Katajanokan Wanhassa Satamassa. Messut ovat kaksipaivaiset ja sisdan-
paasymaksu 15 — 35 euroa. Tapahtuman erikoisuutena on vip alue, jonne etukateen oste-
tulla vip lipulla paasee. Muista kilpailijoista poikkeavasti messuilla on kuohuviinipisteita,

joissa kavijat voivat ostaa kuohuviinia. (Mennaan naimisiin —hdamessut 2017.)

Suomen erilaisia haamessuja tutkiessa kavi ilmi, ettd Seinajoellakin on aikaisempina vuo-
sina jarjestetty haamessuja, muttei enda vuonna 2017. Kahdeksasta haamessusta kolmet
jarjestetaan Helsingissa ja loput nelja Suomen muissa suurissa kaupungeissa, kuten Tu-
russa ja Tampereella. Seitseman hadmessua sijoittuu alkuvuoteen ja vain yhdet messut
ovat syksylla. Kaikki messut sijoittuvat viikonlopulle ja ainoastaan Suomen Haamessut
Jyvaskylassa ja Oulussa ovat yksipaivaisia. Loput hdamessut ovat kaikki kaksipaivaisia.
Messuohjelmat vaihtelevat hieman haamessuittain, mutta kaikkia yhdistavia piirteita olivat:
muun muassa muotindytokset, messutarjoukset ja erilaiset musiikki- ja tanssinaytokset.
Mennaan naimisiin —haamessut poikkesivat muista haamessuista muun muassa sijaintin-

sa lisdksi vip lipullaan ja kuohuviinipisteillaan.

Kilpailu kuluttajista on kovaa, vaikka moni suomalainen viihtyy hdamessuilla. Yhta haa-
messua lukuun ottamatta kaikki hddmessut Suomessa sijoittuvat samaan vuodenaikaan,
jolloin kilpailu messukavijoistd on kovaa samanaikaisuuden vuoksi. On pohdittava milla
keinoin erottua muista kilpailevista haamessuista Suomessa, kuinka olla houkutteleva ja
samalla varmistaa mahdollisimman useita kuluttajia houkuttava palvelu- ja ohjelmatarjon-
ta. Taten elamyksellisyys, muista erottautuminen ja tehokas markkinointi ovat keskiossa

haamessuja jarjestaessa.

4.2 Haatrendit ulkomailla

Haiden jarjestaminen ulkomailla on yleistynyt valtavasti. Monet parit haluavat jarjestaa

haansa muualla, kuin kotimaassaan. Maailmanlaajuisesta haatuotosta, 300 miljardista
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dollarista, neljasosa tulee muualla kuin kotimaassa jarjestetyistd haista. Se tekee 75 mil-
jardia dollaria vuosittain ja maara vain kasvaa. Ulkomailla jarjestettavien haiden suosio on

kasvanut viime vuosina 10 prosentin vuosivauhtia. (GR Reporter 2014.)

Vaikka luonnonmukaisuus, yksinkertaisuus ja boho-chic ovatkin haatrendien aallonharjal-
la, on luksuksen merkitys alati kasvava myds haamaailmassa. Trendi on universaali, jon-
ka vaikutus nakyy globaalisti muun muassa alati kasvavissa haabudjeteissa, seka luksuk-
seen keskittyvien hddmessujen suosion kasvuna. Muun muassa Englantilainen Luxury
Wedding Show jarjestaa luksukseen keskittyvia hdamessuja. Heidan internetsivuillaan
mainitsevat saattavansa yhteen kuluttajat ja palveluntarjoajat, jotka jakavat intohimoisen

kiinnostuksen luksukseen, uniikkeihin elamyksiin ja tyyliin. (Luxury Wedding Show 2017).

Intiassa haaliiketoiminta tuottaa vuosittain yli 38 miljardia dollaria. Intialainen haakulttuuri
on mahtipontista ja usein juhliminen monipaivaista. Vaurastuva keskiluokka on valmis
investoimaan vuosi vuodelta enemman haihin, ja arvion mukaan Intian haamarkkinat tule-
vat taloudellisesta nakokulmasta kipuamaan Yhdysvaltojen ohi, silla arvion mukaan Intian
haamarkkinat tulevat tuottamaan yli 50 miljardia dollaria vuosittain. (Imran 2013.)
Perinteet ovat vahvasti lasna intialaisissa haissa ja suvun, erityisesti haaparin vanhempi-
en ja isovanhempien, rooli haiden jarjestamisessa on elintarkea. (Imran 2013.)

Yksi perinteiseen lansimaiseen perinteeseen kuuluva valkoinen haamekko on intialaises-
sa kulttuurissa tyypillisesti punainen sari. Morsiamen otsa merkitdan punaisella varilla,
silla intialaisen uskomuksen mukaan punainen on onnen vari. Morsiamen kadet ja jalat

tyypillisesti koristellaan hennalla tuomaan onnea uuteen avioliittoon. (Mickel, B. 2017.)

Amerikkalaiset kayttavat vuosittain 60 miljardia dollaria haihin. Haaala tyollistda 915 000
ihmista Amerikassa ja se on maailman kolmanneksi suurin morsiusmekkojen tuottaja.
Amerikkalainen investoi haihinsa keskimaarin 33 000 dollaria. Luvut kertovat, etta Amerik-
ka on yksi haabisneksen keskuksista. Haakulttuurissa on valoillaan edelleen vanha per-
inne sanonnasta "something old, something new, something borrowed, something blue
and a silver sixpence in your shoe”. Englanninkielisessa sanonnassa kehotetaan haissa
olevan jotakin vanhaa ja uutta seka jotakin lainattua ja jotakin sinistd. Sanonta kehottaa
myos asettamaan kuusisenttisen kolikon kenkdan. Taman historiallisen viktoriaaniselta
ajalta Iahtdisin olevan sanonnan uskotaan tuovan onnea avioliittoon ja elamaan. Teema-
haat on yksi nouseva amerikkalainen haatrendi, silla avioparit haluavat erottautua muista
haapareista. Kilpailu haistd on kasvanut sosiaalisen median kasvun mukana; on naytetta-

va kuvien avulla muille kuinka upeat haat ovat. (Singh 2016.)
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Kiinalainen pariskunta investoi haihinsa keskimaarin 12 000 dollaria. Haabuumi kasvaa
kovaa vauhtia ja tuottaa talla hetkella 80 miljardia dollaria vuodessa. Kasvu on ollut hur-
jaa, yli 40 prosenttia viimeisen neljan vuoden aikana. Tuoton arvioidaan kasvavan ennes-
tédan lahivuosina, silla kiinalainen keskiluokka vaurastuu ja hadkulttuuri on selkeassa mur-
roksessa. Arvion mukaan puolet kiinalaisista pariskunnista kayttaa haapalveluita tarjoavia
yrityksia. Luksus ja lansimainen kulttuuri ovat ottaneet jalansijaa kiinalaisissa haissa ja on
selkeasti yksi kasvavista haatrendeista; varakkaat pariskunnat jarjestavat mahtipontisia ja
kalliita haita, joissa saattaa vieraiden maara kohota jopa 2000 ihmiseen. Kiinalaisissa
haissa morsiamella saattaa olla viisikin erilaista morsiuspukua, joita pitda yllaan haidensa
aikana. Haakuvaus on yksi tarkeimmista elementeista Kiinassa, ja kuvaaminen tapahtuu
usealla eri paikalla, jopa monessa eri maassa, ja tarkeaa on pitaa yllaan eri morsiuspukua
kuin mita edellisessa kuvauksessa. Ulkomailla jarjestettavien haiden suosio on nousussa

ja erityisen suosittuja kohteita ovat Thaimaa, Bali ja erilaiset risteilyt. (Abkowitz 2015.)

Espanja on suurin morsiuspukujen valmistaja Euroopassa. Vain morsiuspukujen valmistus
tuottaa perati 1,4 miljardia dollaria vuodessa ja se tyollistaa yli 6000 henkil6a. Pariskunnat
kayttavat keskiméarin haihinsa 18500 dollaria ja summa on noussut jopa 31 prosenttia
edellisvuodesta. Haabudjettien kasvuun vaikuttavat stabiloituneempi taloudellinen tilanne
Espanjassa seka luksushaiden jarjestamisen suosio. Perinteitd kunnioittavassa Espanjas-
sa haatraditiot poikkeavat muista lansimaisista haista mm siten, ettei kaasoja tai best-
maneja ole. Lisaksi hdapuheita ei pideta lainkaan ja tyypillisesti haajuhla on iltajuhla. Yksi
haatrendeistd on haamusiikista vastaava kitaristi, joka soittaa ja laulaa perinteitd kunnioit-
taen. Espanja on erittdin suosittu kohde jarjestaa haita ja haaturismi tuottaakin talla het-
kella vuosittain 11,2 miljardia dollaria. Syita suosiolle ovat mm. hyvat sdaolot sekd mah-
dollisuus jarjestaa haitd monella eri tapaa, kuten esimerkiksi rannalla ja juhlatilassa.
(Singh 2016.)

Haamessuja jarjestetdan ympari maailmaa. Nykyisin haamessuja on erilaisilla teemoilla.
Esimerkiksi Englannissa jarjestettiin vuonna 2004 ensimmaisen kerran Gay Wedding
Show, ja nykyisin kyseisid messuja jarjestetdan usealla eri paikkakunnalla ympari Englan-
tia. Messujarjestaja on seksuaalivdhemmistdjen puolesta puhuja ja halusi alun perin jar-
jestdad haamessut samaa sukupuolta oleville pariskunnille, koska etsi inspiraatiota omiin
haihinsd kumppaninsa kanssa. (Gay Wedding Show 2017.) The National Asian Wedding
Show tituleeraa itsensa Euroopan suurimmaksi aasialaiseksi hAamessutapahtumaksi.
Kyseisia messuja on jarjestetty 11 kertaa Englannissa ja vuonna 2015 Lontoossa jarjeste-
tyilld The National Asian Wedding Show —haamessuilla oli yli 18 000 kavijaa. Messujarjes-
tajat perustelevat messujen suosiota yhteiskunnan kansainvalistymisella; yha useampi

pariskunta on keskenaan eri kulttuurista. Pariskunnat haluavat tuoda omia haaperintei-

28



taan, tdssa tapauksessa aasialaisia haatapoja, haissaan esiin. (The National Asian Wed-
ding Show 2017.)

Suurissa hddmaissa, kuten Espanjassa, Barcelona Bridal Fashion Week haamuotimes-
suille Espanjassa osallistui vuonna 2016 yli 18 000 osallistujaa. Messut koostuvat erik-
seen ammattilaispaivista ja kuluttajille suunnatuista messuista ja paikan paalla oli yrityksia

yli 89 maasta. (Barcelona Bridal Week.)

Kiinalaiset haamessut ovat maailman mittakaavassa suurimpia. Esimerkiksi vuonna 2016
Shanghaissa, Kiinassa, pidetyissd China Wedding Expossa oli yhteensa 150 000 kavijaa
kolmen messupaivan aikana. Messuilla oli my6s suuri maara naytteilleasettajia, yhteensa
2000 eri alan toimijaa esittelemassa tuotteitaan ja palveluitaan yhteensa 270 000 nelion

messualueella. (China Wedding Expo 2016.)

Suurissa maissa, joissa valimatkat ovat pitkia ja asukasluku korkea, osa haamessujarjes-
tajistd on paatynyt jarjestamaan useita messuja eri kohteissa. Nain tekee esimerkiksi
amerikkalainen Great Bridal Expo, joka on jarjestanyt yli 40 vuotta hddmessuja ympari
Amerikkaa. Great Bridal Expo on tutkinut messukavijéitdan ja saanut muun muassa selvil-
le, etta heidan messuvieraidensa haabudjetti sijoittuu 20 000-50 000 dollarin valimaas-
toon. (Great Bridal Expo 2017.) Voidaan todeta, etta kyseisilla messuilla pariskunnat ovat

valmiita investoimaan haihinsa enemman kuin useammat pariskunnat.

4.3 Haamessujen vertailua

Kilpailija vertailuanalyysin, eli competitive benchmarking, avulla yritykset tutkivat kilpaili-
jayrityksia ja etsivat parhaita kaytanteita ja toimintamalleja, joita adaptoida osaksi omaa
yritystoimintaansa. Se on jatkuva prosessi, jolla arvioidaan kilpailijoiden tuotteita ja palve-
luita ja jonka tavoitteena on kehittda yritystoimintaa menestyvdmmaksi. (Tuominen, Niva
& Malmberg 2011, 5.)

Haamessuja jarjestdessa muiden haamessujen tutkiminen ja vertailu esimerkiksi mes-
suohjelman osalta voi tarjota uusia ideoita. On hyva tehda vertailua kotimaan- kuin ulko-
maankin haamessuihin. Tassa opinnaytetydssa kaytetaan kevennettya vertailuanalyysia

tutkimalla hadmessukaytanteita muissa maissa.
Brollopsmassan on vuodesta 2000 alkaen jarjestanyt yhteensa 51 haamessua ympari

Ruotsia, joista 17 messut ovat olleen Tukholmassa, joista seuraavat ovat tammikuussa

2018 Grand Hotellissa. Messuissa on paljon yhtalaisyyksia Mennaan Naimisin —
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haamessujen kanssa, silld kumpikin messuista jarjestetaan paakaupungissa. Molemmat
ovat kaksipaivaisia tapahtumia sisaltden vip alueen, muotinaytdksia ja kuohuviinibaareja.
Brollopsmassan Tukholmassa naytteilleasettajia on vuosittain 120-130, joka on vahem-
man kuin Mennaan naimisiin —messuilla, joissa on 150 haaalan edustajaa. Tukholman
haamessujen messuohjelmassa on keskustelua ruuasta ja ruokien maistelua. Taman li-
saksi ohjelmassa oli useita keskusteluja ja haastatteluja hadaiheista ja useita musiikkiesi-

tyksia. (Brollopsméassan 2018.)

Bridal & Wedding Expo New Yorkissa, Amerikassa, tarjoaa live bandien esityksid messu-
jen ajan. Messuijarjestelyt poikkeavat Mennaan naimisiin —hdamessuista muillakin tavoilla;
seuraavat kaksipaivaiset hddmessut jarjestetaan tammikuussa 2018 community collegen
tiloissa, eli koulurakennuksessa. Lisaksi Bridal & Wedding Expon internetsivuilla luetellaan
palkintoja, joita messujen aikana on mahdollista voittaa. Palkinnot ovat arvoltaan suuria,
enimmilldan jopa 5000 dollarin arvoisia. Palkinnot vaihtelevat hammasharjoista hotellima-
joitukseen. (Bridal & Wedding Expo 2018.)

Tammikuussa 2018 Winnipegissa, Amerikassa, jarjestettava Wonderful Wedding Shows-
sa on Groom’s Lounge mieskavijoille. Liséksi joitakin messujen aikana pidettavia kilpailuja
markkinoidaan vain miehille ja palkintoina on muun muassa paasylippuja erilaisiin urheilu-
tapahtumiin. (Wonderful Wedding Show 2018.)
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5 Mennaan naimisiin —haamessut

Mennaan naimisiin on suomalainen brandi, jonka visio on olla ensimmainen askel kohti
upeaa avioeldamaa. Brandi rakentuu kerran vuodessa jarjestettavistd hdamessuista seka
kaksi kertaa vuodessa julkaistavasta haalehdesta, joka keskittyy kirjoittamaan kaikesta
haaalaan liittyvista aiheista. Lehdessa on muun muassa haastatteluja ja erilaisten haa-
trendien esittelyja ja heidan toimituksensa sijaitsee Helsingissa. Ensimmainen lehti julkais-
tiin vuonna 1995, eli se on ollut toiminnassa perati 22 vuotta ja taten yksi Suomen van-
himmista haalehdista. Lehden omistus jakautuu kahdelle henkil6lle ja vakituisia tyonteki-
j0itd on saman verran, eli kaksi. Lisdksi lehden teon parissa tyoskentelee vaihtelevasti 15
— 20 eri alojen ammattilaista. Messujen ja lehden tavoite on auttaa haitaan jarjestavia pa-
reja. (Kirvesmaki 26.4.2017.)

Mennaan naimisiin —haamessuja on jarjestetty vuodesta 1996 ja messuilla tydskentelee
30 — 45 tyontekijaa ja vapaaehtoista. (Kirvesmaki 26.4.2017.) Kyseessa on kaksipaivainen
haamessutapahtuma, joka jarjestetdan Helsingin Wanhassa Satamassa Katajanokalla.
Tammikuussa 2017 jarjestetyilla messuilla oli 150 eri hdaalan toimijaa esittelemassa tuot-
teitaan ja palveluitaan 4000 nelién messutilassa. (Mennaan naimisiin hddmessut.) Messu-
tilat ovat suuremmat, kuin esimerkiksi Kaapelitehtaalla kaksi kertaa vuodessa jarjestetta-
villd Love Me Do —haamessuilla, joissa on 3148 neliétad nayttelytilaa. (Kaapelitehdas.)
Tampereen kaksipaivaisilla haamessuilla oli vuonna 2017 pidetyilld messuilla n. 90 haa-
alan naytteilleasettajaa (Tampereen hadmessut 2017.) Turussa viimeksi jarjestetyillad 2017
haamessuilla, jotka olivat myos kaksipaivaiset , oli noin 100 haaalan naytteilleasettajaa.
(Turun haamessut 2017.) Mennaan naimisiin 2017 —hdamessuilla oli 150 eri haaalan toi-
mijaa ja taten merkittavasti suurempi naytteilleasettajien maara kuin esimerkiksi Tampe-

reen ja Turun hdamessuilla.

Suomen Messut Oy:n kongressikeskus Wanha Satama on 120 -vuotias historiallinen ja
museoviraston suojelema punatiilirakennus. Kongressikeskus Wanhaan Satamaan sopii
enimmilldan 3000 vierasta ja nayttelytilaa on enimmilldan kaytéssa 2000 neliéta. (Wanha
Satama, 2016.) Wanha Satama on kavelyetaisyyden paassa keskustasta, kuten esimer-
kiksi rautatientorilta ja linja-autoasemalta ja lisaksi keskustasta paasee ovelle rautiovau-
nulla. Wanhalla Satamalla ei ole omaa parkkialuetta, mutta lahialueella on maksullisia

parkkipaikkoja, kuten esimerkiksi Viking Linen satamassa.

Messulippuja oli myynnissa kahdenlaisia; tavallinen paasylippu maksoi 15 euroa ja vip

lipun hinta oli 35 eurolla. Molempien lipputyyppien hintaan sisaltyi bussikuljetus Rautatien-
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torilta Wanhaan Satamaan Katajanokalle ja takaisin. Busseja kulki tihedan tahtiin molem-
pina messupaivina. Vip lipulla paasi jonon ohi messuille ja oikeutti lisdksi paasyyn mes-
suille rakennetulle vip alueelle. Vip alueella oli mahdollista istuskella rauhassa sohva-
alueilla ja paikalla oli tarjolla pienta sy6tavaa ja juotavaa. Lisaksi vip lipun hintaan sisaltyi

lahjakassi, jossa oli erilaisia tuotelahjoja.

5.1 Mennaan Naimisiin —hdamessujen markkinointi

Vuoden 2017 Mennaan naimisiin —hdamessujen markkinoinnissa keskityttiin digi- ja print-
timainontaan. Printtimainoksia oli heiddan omassa Mennaan naimisiin —lehdessaan, seka
Haat & Juhlat lehdessa. Markkinointia haluttiin kohdentaa, jonka vuoksi messuja markki-
noitiin Haat & Juhlat lehden internetsivuillakin printtimainoksien ohella. Naiden liséksi
vuoden 2017 messujen mainostamiseen kaytettiin lita Sanomien portaalia digimainonta-

kampanjaan. (Kirvesmaki 2.5.2017.)

Mennaan naimisiin 2017 —hdamessuja markkinoitiin sosiaalisessa mediassa Facebookin,
Instagramin ja Pinterestin avulla. Menn&an naimisiin —lehdella on Instagramissa profiili
nimelld mennaannaimisiin. Profiililla on 837 seuraajaa ja 413 haa aiheista kuvaa ja —
videota. Valtaosa ladatuista kuvista on jalleenpostauksia, eli kuva on Instagramiin alun
perin jonkun toisen lataama, jonka mennaannaimisiin —profiili on jalleenladannut omassa
profiilissaan. 2017 Mennaan naimisiin —messuihin viitattiin Instagram kuvilla ja videoilla

kerran ennen messuja ja 14 kertaa hadmessujen aikana. (Instagram 20.4.2017.)

Mennaan naimisiin haalehden Facebook sivulla on 3 443 seuraajaa ja 3 593 tykkaysta.
Facebook sivun toimintaa voidaan sanoa aktiiviseksi, silla tilapaivityksia tekstin, kuvien ja
videoiden muodossa on usein paivittaista. Lokakuusta 2016 alkaen tilapaivityksien pisin
aikavali on ollut kaksi paivaa. Vuoden 2017 Mennaan naimisiin —haamessuista mainittiin
Facebook sivulla ensimmaisen kerran 31.10.2016, jonka jalkeen messuihin viitattiin use-
assa tilapaivityksessa sen jalkeen aina ensimmaiseen messupaivaan 14.1.2017 asti. (Fa-
cebook 20.4.2017.)

Instagramin ja Facebookin lisdksi —haalehdelld on Pinterestissa profiili, jolla on 54 seuraa-

jaa. Pinterest profiilissa on viisi erilaista kuvataulua, jotka on rakennettu yhteensa 626

haaaiheisesta kuvasta. (Pinterest 21.4.2017.)
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5.2 Palvelupolku Mennaan naimisiin -messuilla

Palvelupolkua voidaan ajatella pilkottuna aikajanana, joka koostuu kolmesta vaiheesta, eli
prosessista. Nama prosessit ovat esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu. Mennaan naimi-

siin —hadmessujen osalta palvelupolku rakentuu seuraavasti:

Esipalvelu:

* Markkinointi ennen messuja
* Lipunmyynti ennen messuja
* Saavutettavuus

* Lipunmyynti messuilla

* Aulapalvelut

Ydinpalvelu:

* Naytteilleasettajat
* Muotinaytokset

* Kuohuviinibaarit
* Ravintolapalvelut
* Vip alue

Jalkipalvelu:

* Asiakaspalautteet

* Uudet Mennaan naimisiin —lehden tilaajat

* Asiakkaiden ja naytteilleasettajien saattaminen yhteen asiakkaiden tiedustellessa
jalkeenpain

* Mahdollisten Idytotavaroiden palautus oikeille asiakkaille

* Vip lippuun sisaltyva lahjakassi

Esipalvelussa ja palvelupolun alussa merkittdvin osa on messujen markkinoinnilla. Jotta
kuluttajat saavat tiedon messuista ja messujen ajankohdasta, on tietoa messuista jaettava
erilaisia markkinointikanavia pitkin. Lipunmyynti ennen messuja ja messupaivina on oleel-
linen osa esipalvelua, silla asiakkaan ostettua lipun, on asiakkaalla jo odotuksia ydinpalve-
lun suhteen. Ensimmainen asiakaskohtaaminen messuille saavuttaessa on aulapalveluti-
lanteessa, jossa asiakkaat jattavat takkinsa sailytettavaksi. Aulapalvelu on viimeinen piste

ennen ydinpalvelua, eli messuilla kiertamista.

Messujen ydinpalveluiden tavoite on luoda asiakkaille arvoa asiakkaiden odotuksien mu-
kaisesti tai jopa ylittaen. Merkittdvimpia ydinpalveluita messuilla ovat naytteilleasettajien
eri esittelypisteet, joilla hadaiheisia tuotteita ja -palveluita esitellaan messukavijoille. Mes-
suvieraat etsivat uusia ideoita ja osa vieraista saapuu paikalle mielessaan palveluiden
varaaminen ja tuotteiden osto tulevia haita ajatellen. Naytteilleasettajille kontaktipisteiden

etukateinen suunnittelu on myynnin nadkdkulmasta hyvin tarkeda. Onko tuotteet ja palvelut
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houkuttelevasti esilla? Onko palveluhenkild oikea henkil tehtavaan? Onko messupisteel-

| otettu huomioon &animaailma, valaistus ja jopa tuoksut?

Jalkipalvelu on tarkea osa palvelupolkua, vaikka ydinpalvelu on siina kohtaa jo ohitettu.
Hyvin toteutettu jalkipalvelu voi tuoda asiakkaalle lisdarvoa ja mahdollisesti jopa saada
yrityksien myyntia kasvatettua. Menn&an naimisiin —hdamessujen jalkipalvelussa on mer-
kittdvaa reagoida nopeasti mahdollisiin asiakaspalautteisiin ja asiakkaiden mahdollisiin
naytteilleasettajien kontaktikyselyihin. Vip lippuun sisaltyvan lahjakassin sisaltdé on huo-
mionarvoinen, silla asiakkaat kayttavat ja tutustuvat lahjakassin sisaltoon enimmakseen
messujen jalkeen. Onnistunutta jalkipalvelua on lisdksi asiakkaiden mahdollisesti unohta-

mien tavaroiden takaisinpalautus mahdollisimman pian messujen paatyttya.
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6 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd miten saada mieskavijoita osallistumaan enemman
Mennaan naimisiin -messuille tulevaisuudessa. Kyselyn kohderyhmaksi rajattiin mieskavi-
jat. Kyseiselle tutkimukselle oli tarve; noin 85 prosenttia Mennaan naimisiin -
messukavijoistd on naisia, eli mieskavijoita on merkittdva véhemmistd, vain noin 15 pro-
senttia. Toimeksiantaja tarvitsi selvitysta miten mieskavijoita saisi tulevaisuudessa tule-

maan messuille nykyista osallistujamaaraa enemman.

Tutkimustyypiksi valikoitui kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimus, silla tutkimuksessa

haluttiin kartoittaa Mennaan naimisin —haamessujen sen hetkinen kavijamaara. Kysymyk-
set suunniteltiin toimeksiantajan toiveiden ja opinnaytetyon tekijan omien ideoiden pohjal-
ta. Kysymyksilla tavoiteltiin osittain numeerisia vastauksia, jotta tuloksia olisi selkea kasi-

tella.

Tutkimustoiminta jaetaan tyypillisesti empiiriseen tutkimukseen seka teoreettiseen tutki-
mukseen. Empiirisen tutkimuksen menetelmat voi olla joko kvalitatiivista, eli laadullista, tai
kvantitatiivista, eli maarallista, tutkimusta. Kvalitatiivinen tutkimusote vastaa kysymyksiin
miksi, miten ja millainen. Se rajoittuu yleensa pieneen tutkimusotteeseen ja sen tavoittee-
na on ymmartaminen eika niinkdan maarien selvittaminen. Tiedonkeruu menetelming kay-
tetdan esimerkiksi syvahaastatteluja tai rynmakeskusteluja. Kvalitatiivinen tutkimusote
pyrkii selvittamaan pehmeampaa tietoa, kuten tutkimusjoukon mielipiteita, asenteita tai
arvoja. Kvalitatiivinen tutkimusote sopii esimerkiksi toiminnan kehittamiseen ja sosiaalis-
ten ongelmien selvittdmiseen. Tutkimusotanta on tyypillisesti pieni. (Heikkila 2014.) Laa-
dullisia tutkimusmenetelmia ovat muun muassa syvahaastattelut, ryhmakeskustelut ja

havainnointi. (Inspirans 2017).

Kvantitatiivinen tutkimusote pyrkii etsimaan tietoa selkeasti mitattavista asioista, kuten
iasta tai koulutuksesta., jota voi ilmaista numeerisesti. Se vastaa kysymyksiin mika, missa,
paljonko ja kuinka usein. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttda edustavaa ja maarallisesti
suurehkoa otosta ja sen aineistokeruumenetelmina kaytetaan usein tutkimuslomakkeita
valmiilla vastausvaihtoehdoilla. Kvantitatiivinen tutkimus on erinomainen silloin, kun halu-
taan kartoittaa olemassa oleva tilanne numeerisesti. Silla ei voida selvittaa syita tutkimus-

tulosten pohjalta, mita kvalitatiivinen tutkimusote taas voi kertoa. (Heikkild 2014.)

Kvantitatiivisessa tutkimusotteessa voidaan muun tutkimuksen tukena kayttaa observoin-

tia, eli havainnointia. Strukturoimaton osallistuva havainnointi voidaan jakaa aktiiviseen ja
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passiiviseen. Aktiivisessa osallistavassa havainnoinnissa tutkija saattaa itse vaikuttaa
omalla kaytdksellaan ja toiminnallaan tutkittavaan ilmiéon, esimerkiksi toimimalla tutkitta-
van ryhmanohjaajana. Sen sijaan passiivisessa osallistavassa havainnointimenetelmassa
tutkija ei kaytokselldan voi vaikuttaa tutkittavan tilanteen kulkuun, vaan on ikdan kuin kuka
tahansa tutkittava osallistuja. (Heikkila, T. 2014.)

6.1 Kyselyn laadinta

Taman opinnaytetyon tutkimusote on kvantitatiivinen ja se toteutettiin lomakekyselyn avul-
la haastattelemalla vastaajia henkilokohtaisesti. Toteutustapa oli opinnaytetydn kannalta
paras, silla tavoite oli saada 100 vastaajaa, joka on maarallisesti suuri. Kysely oli otollisin-
ta toteuttaa messujen aikana, jotta otanta olisi tarpeeksi suuri. Kyselyn avulla haluttiin

kartoittaa vastaajien taustatekijoita, eli kovaa tietoa kuten ikaa.

Tutkimuksen suunnitteluprosessin aikana kysely muotoutui lomakekyselyksi, joka koostui
saatekirjeesta ja 12 kysymyksesta. Kysymykset jaettiin kolmeen teemaan: vastaajan taus-
tatietoihin eli taustamuuttujiin, markkinointiin ja kehitysehdotuksiin. Kysymykset koostuivat
kahdesta avoimesta kysymyksesta, seka 10 strukturoiduista, eli suljetusta kysymyksesta.
Avointen kysymysten tulokset jaoteltiin ryhmiin esiin tulleiden teemojen mukaan. Suljettu-

jen kysymysten tuloksia ei jaettu teemoihin, koska vastaukset olivat numeerisia.

Kysymyksissa 9 ja 12 (Liite 1.) k&ytettiin Likertin asenneasteikkoa vastausvaihtoehdoissa.
Likertin asteikossa vastausvaihtoehdot jakautuu tyypillisesti neljasta viiteen osaan toisen
paan ollessa taysin samaa mielta ja toisen aaripaan taysin eri mielta. Nain kysymysten

vastauksia voidaan esittda prosenttijakaumina. (Heikkild 2014.)

Kyselylomaketta testattiin kolmeen kertaan ennen messuja ja testikayttajana oli 27-vuotias
mies opinnaytetyon tekijan Iahipiirista. Kyselya tiivistettiin kokeilukertojen valilla, jotta vas-
tausaika ei olisi lilan pitka ja jotta kynnys osallistua kyselyyn ei olisi korkea pitkan vasta-
usajan vuoksi. Testauskertojen perusteella mitattu arvio vastausajasta oli 3 — 5 minuuttia.

Saatua aineistoa analysoitiin Webropol tiedonkeruu sovellusta kayttaen.

Kirjallisen kyselylomakkeen tukena haluttiin kayttaa havainnointimenetelmaa, eli obser-
vointia. Tavoitteena oli kierrellda messuilla kahtena paivana messuymparistoa ja erityisesti
messujen mieskavijoitd havainnoiden. Observointisuunnitelmaa laatiessa paatettiin ha-

vainnointi toteuttaa messuilla strukturoimattomasti.
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6.2 Tutkimuksen toteutus

Tiedonkeruu toteutettiin Mennaan naimisiin -messujen aikana Helsingin Wanhassa Sata-
massa. Perusjoukosta, eli mieskavijoista, oli tavoitteena oli saada yhteensa 100 vastauk-
sen otanta. Toimeksiantaja antoi luvan kierrella messualueella tehden kyselya mieskavi-
joita seka lauantaina 14.1.2017, ettd sunnuntaina 15.01.2017. Kyselyyn kaytetty aika
messuilla oli lauantaina kuusi tuntia ja sunnuntaina nelja tuntia. Toimeksiantajan arvion
mukaan messuilla kavi yhteensa noin 5000 kavijaa, joista henkilokohtaisen arvion mukaan

85 prosenttia oli naisia. (Kirvesmaki 15.1.2017.)

Aineiston keruuseen kaytettiin printattuja lomakkeita, joihin vastaajat saivat vastata itse.
Kyselyyn osallistuville tarjottiin kynia seka kirjoitusalustoja. Jokainen vastaaja kirjasi itse-
naisesti vastauksensa vastauslomakkeelle ja enimmillaan vastaajia oli samanaikaisesti
kolme. Vastaajat valitsivat suljetuissa kysymyksissa useasta annetuista vastausvaihtoeh-
doista itselleen sopivimman. Avoimissa kysymyksissa vastaajat vastasivat vapaasti omin

sanoin kirjallisesti.

Observointi messuilla oli strukturoimatonta, silla tutkittavasta aiheesta, eli mieskavijoista
Mennaan naimisiin —messuilla, ei ollut ennakkotietoa kasilla. (Virtuaali ammattikorkeakou-
lu.) Observointi paatettiin toteuttaa kiertelemalla molempina messupaivind ympari messu-
aluetta ja havainnoimalla mieskavijoita. Opinnaytetyon tekija huomioi erityisesti missa pain
messualuetta mieskavijat viihtyivat erityisen paljon. Messualueella kiertelyn ohella kyse-
lyyn vastanneiden miesten mielipiteita ja miesten kanssa kaytyja keskusteluja havainnoi-

tiin kirjoittamalla niita ylos opinnaytetyontekijan toimesta.
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7 Tulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda milla keinoin saada enemman mieskavijoita Men-

naan naimisiin —haamessuille. Lomakekyselyn vastausprosentti oli henkilokohtaisen arvi-
on mukaan 80 prosenttia. Tutkimustuloksilla halutaan havainnollistaa milla konkreettisilla
keinoilla ja toimin saataisiin mieskavijat tulemaan messuille aikaisempaa enemman. Tut-

kimuksen tuloksia esitellaan kirjallisesti ja kuvioiden avulla.

7.1 Suljetutut kysymykset

Ensimmaisessa kysymyksen tavoitteena oli selvittdd otannan ikdjakaumaa. (Kuvio 5.) 42
prosenttia vastaajista on 27 — 33 -vuotiaita, 35 prosenttia 20 — 26 -vuotiaita ja 17 prosent-
tia 34 — 40 -vuotiaita. Vain viisi prosenttia vastaajista oli ialtaan yli 41 ja alle 19 -vuotiaita
ei ollut laisinkaan. Jokainen 99 vastaajista merkitsi ik&dnsa ja nain ollen vastausprosentti ol

100. Kuvion nelja perusteella mieskavijoista suurin osa on 27 — 33 -vuotiaita.
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<19 20-26 27-33 34-40 > 41

Kuvio 5. lIkdjakauma prosentteina
Toisena kysymyksena oli tiedustelu vastaajien taustasta ja vastausprosentti on 100. Kuvio
kuusi kertoo, ettd 72 prosenttia, eli suurin osa, on vakituisessa tydssa. Seuraavaksi suurin

ryhma on opiskelijat 22 prosentilla. Osa-aikaisesti tydskentelevien maara vastaajista on 4

prosenttia. Tyottdomien ja elakeldisten osuus on hyvin pieni, molemmissa yhden prosentin.
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Kuvio 6. Taustakartoitus prosentteina

98 prosenttia vastaajista oli messuilla yhdessa puolisonsa kanssa, kuten kysymyksessa

nelja kay ilmi. (Liite 1.) Vain yksi prosentti ilmoitti tulleensa ystavansa kanssa. Yksin mes-
suilla kiertajia oli myds vain yksi prosentti. Yksikaan vastaaja ei ollut vanhempiensa kans-
sa messuilla. Vastauksien perusteella messujen mieskavijoistd melkein kaikki olivat mes-

suilla puolisonsa kanssa yhdessa.

Neljannessa kysymyksessa 74 prosenttia otannasta sanoi sopineensa haapaivan. (Liite
1.) Vain 26 prosenttia kertoi tarkan haapaivan olevan viela suunnitteilla. Tuloksien perus-
teella voidaan todeta, ettd merkittdva enemmisto messuille osallistuvista miehistéd on me-

nossa naimisiin ja haapaiva on sovittu.

Haabudjetista kysyttiin viidenneksi ja kuten kuviosta seitseman kay ilmi, 43 prosentilla
vastaajista haabudjetti sijoittuu 9000 — 13000 euron valille. Toiseksi suurin ryhma, 34 pro-
senttia, kertoi budjetikseen 5000 — 8000 euroa. Kymmenella prosentilla haabudjetti ylitti
14000 euroa ja toisella kymmenella prosentilla se vastaavasti oli 1000 — 4000 euroa. Vain
kahdella prosentilla hdabudjetti oli alle 1000 euroa. Vastausprosentti tdssa kysymyksessa

oli 100, eli jokainen kyselyyn vastaaja vastasi.
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Kuvio 7. Haabudjettien jakautuminen prosentteina

Kuudes ja seitsemas kysymys kasitteli markkinointia. (Liite 1.) Kaikkia 99 vastaajaa pyy-
dettiin kertomaan mista kuuli Mennaan naimisiin —haamessuista. 84 prosenttia kertoi kuul-
leensa puolisoltaan, vanhemmiltaan tai ystaviltdan. Sosiaalisen median, kuten esimerkiksi
Facebook ja Instagram, valitsi 16 prosenttia. Kaksi prosenttia kuuli messuista lukiessaan
lehtea. Yksikdan vastaaja ei valinnut vastauksekseen radion tai television. Vastaajia pyy-
dettiin lisdksi kertomaan misséd muistaa nahneensa ylipaataan Mennaan naimisiin —
haamessuihin liittyvia mainoksia. Sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookin ja Instagra-
min, markkinointi on jdanyt vastaajien mieleen eniten 62 prosentilla. (Kuvio 8.) 12 prosent-
tia muisti nahneensa lehdessa ilmoituksia ja 4 prosenttia kertoi kuulleensa radiosta mes-
suista. Mielenkiintoista on, etta 25 prosenttia mainitsi nahneensa messumainoksia muual-

la, mutta vastauksista ei ilmene mita silla tarkoitetaan.
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Kuvio 8. Vastaajien havainnot Mennaan naimisiin —mainoksista

Yhdeksannessa kysymyksessa tiedusteltiin Likertin asteikkoa hyvaksi kayttaen vastasiko
seuraavat palvelut vastaajien odotuksia: ravintolapalvelut, naytteilleasettajat ja messuoh-
jelma. (Liite 1.) Ravintolapalveluista kysyttdessa vastausprosentti laski 98 prosenttiin. Viisi
prosenttia koki ravintolapalvelut erittain hyvina, 75 prosentin mielesta ravintolapalvelut
vastasivat odotuksia melko hyvin ja 17 prosenttia sanoi odotuksien kohdanneen melko

huonosti. Erittain huonosti kategoriassa oli vain yksi prosentti 4anista.

Naytteilleasettajat koettiin hyvina, joskin danestysprosentti oli jalleen pienessa laskussa
sen ollessa 99. 28 prosenttia vastasi erittain hyvin ja 62 prosenttia melko hyvin. Naytteil-
leasettajat vastasivat melko huonosti odotuksia 9 prosentin verran eikd yksikaan valinnut

erittdin huonosti kategoriaa.

Messuohjelmasta oli mielipiteita kaikkein vahiten; aanestysprosentti oli tdssa osassa vain
94. Messuohjelma vastasi erittain hyvin odotuksia 12 prosentin mielesta ja 74 prosenttia
mielsi odotuksensa kohdanneen melko hyvin. 8 prosenttia sanoi messuohjelman vastan-

neen odotuksia melko huonosti, mutta yksikaan ei kokenut sita erittdin huonoksi.

Kymmenennessa kysymyksessa (Liite 1.) vastausprosentti on 95 ja siina vastaajille ehdo-
tettiin neljaa uutta palvelua, jotka ovat Groom’s Lounge, Photo booth, Luxus Lippu seka
Parturi- & Partakoulu. (Kuvio 9.) Moni vastaaja valitsi useamman vastausvaihtoehdon.
Suosituin palveluehdotus on selkeasti Groom’s Lounge 85 prosentin &anivyorylla.
Groom’s Loungea kuvailtiin kyselyssa miehille suunnattuna alueena, jossa olisi mahdollis-
ta rentoutua ja nauttia vaikka lasin olutta. Photo boothia kuvailtiin poseerausalueeksi, jos-
sa saisi hullutella asusteilla ja ottaa muistoksi itselleen kuvia. Luxus Lippu olisi oikeuttanut

jonon ohi paasyyn, parkkipaikkaan seka miehille suunniteltuun lahjakassiin. Parturi- &
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Partakoulua esiteltiin mahdollisuutena paasta ammattilaisten ohjauksessa oppimaan hius-

ten- ja parranlaitosta.
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Kuvio 9. Vastausjakauma ehdotettuihin palveluihin prosentteina

Viimeisessa kysymyksessa (Liite 1.) kysyttiin suosittelisivatko he ystavilleen Mennaan
naimisiin —hadmessuja. Kaikista 99 vastaajasta 21 prosenttia ilmoitti suosittelevansa erit-
tain todennakdisesti ja 66 prosenttia suosittelisi melko todennakoisesti messuja ystavil-
leen. 11 prosenttia oli sita mielta, ettd melko epatodennakdisesti suosittelisi messuja muil-
le. Vain kaksi prosenttia vastaajista valitsi viimeisen vaihtoehdon, eli hyvin epatodenna-

koisesti suosittelisivat messuja ystavilleen.

7.2 Avoimet kysymykset

Kysymykset kahdeksan ja 11 olivat avoimia, (Liite 1.) tarkoittaen sita, ettd vastaajia pyy-
dettiin omin sanoin kirjaamaan vastauksensa ylos. Avoimissa kysymyksissa vastauspro-

sentit olivat heikoimpia.

Kahdeksannessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin mitd he odottavat messuilta eniten.
(Kuvio 10.) Vastauksia kysymykseen kahdeksan oli yhteensa 87, eli 86 prosenttia. Vasta-
ukset olivat usein lyhyita ja suurpiirteisia. Useassa vastauksessa lueteltiin useampi kuin
yksi vastaus. 47 prosenttia, eli suurin joukko vastaajista toivoi messuilta saavansa uusia
ideoita hagjarjestelyihinsa. 22 prosenttia vastaajista mainitsi pukeutumisen ja 13 prosent-
tia viittasi ruokaan ja juomaan. Sormukset, koristelut ja kortit tulivat vastauksista myds
selkeasti esille. Lisdksi muutama vastaajista odotti eniten kahdenkeskista aikaa puo-

lisoidensa kanssa.
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Kuvio 10. Vastaajien odotuksia messuilta

Kysymyksessa 11 vastaajia pyydettiin jattamaan kehitysehdotuksia ensi messuja varten.
(Kuvio 11.) Vastausprosentti oli matala, silla vain 43 vastasi tdhan kysymykseen, jolloin
vastausprosentti jai 42,5 prosenttiin. Vastauksien suurin joukko, 16 prosenttia vastaajista,
toivoi messuille enemman miesten pukeutumiseen ja asusteisiin liittyvia naytteilleasettajia.
Yhta moni toivoi my6és miesparkkia, eli miehille suunniteltua rentoutumisaluetta. Yhdeksan
prosenttia vastaajista ei osannut esittaa konkreettisia kehitysehdotuksia. Muissa vastauk-
sissa toivottiin muun muassa polttareihin, parturipalveluihin ja haakuljetuksiin liittyvaa in-

formaatiota enemman esille.
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Kuvio 11. Vastaajien kehitysehdotuksia

7.3 Havainnointi

Tassa tutkimusotteessa kaytettiin avoimien ja suljettujen kysymysten lisaksi havainnointi-
menetelmaa aktiivisen seka passiivisen osallistuvasti. Havainnointi tapahtui strukturoimat-
tomasti messujen aikana paikan paalla olevia messuvieraita tarkkaillen ja havainnoiden.
Aktiivinen havainnointi osallistuvasti tarkoitti molempina messupaivind messualueella ka-

velya ja messuvieraiden kanssa keskustelua.

Miespuoliset messuvieraat kertoivat mielipiteitdan ja antoivat kehitysehdotuksiaan seu-
raaville haamessuille. Esille nousivat vahvimmin halu jakaa haddmessut selkedmpiin osiin
eli rajata messut alueisiin tuotteen tai palvelun mukaan. Esimerkiksi morsiuspuvut olisivat
vain yhdella alueella ja miesten pukeutuminen omalla alueellaan. Keskusteluissa kavi ilmi
my0s toiveet miehille suunnatusta alueesta, niin kutsutusta miesparkista, jossa olisi mah-
dollisuus hengahtaa haahossotyksen ulkopuolella. Teemahaiden peraén tiedusteltiin

myads, silla esimerkiksi viikinki- seka metsahaat kiinnostivat muutamia mieskavijoita.

Opinnaytetyon tekija kiersi lisdksi messuilla itsenaisesti harjoittaen passiivista osallistuvaa
havainnointia, eli kayttaytyen ikdan kuin messuvieraana, keskustelematta muiden kanssa-
vieraiden kanssa. Huomio kiinnittyi messujen mieskavijoiden ikdan; suurin osa naytti 25-
35 -vuotiailta ja vain muutama mieskavija naytti arvion mukaan selkedsti nuoremmailta tai
vanhemmalta. Mieskavijoita naytti kiinnostava erityisesti miesten pukuihin liittyvat naytteil-
leasettajat, kahvilatarjonta sekd muotinaytokset, jotka olivat hyvin taysia. Mieskavijoita

nakyi muotinaytosten yleisdssa paljon.
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8 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan opinnaytetyon tietoperustaa ja Menn&an naimisiin —haamessuja.
Lisaksi luvussa esitellaan kehitysehdotuksia, pohditaan tutkimuksen reliabiliteettia ja vali-
diteettia, seka kerrotaan jatkotutkimusehdotuksesta. Lopuksi pohditaan omaa oppimista

opinnaytetydprosessissa.

Sivulla kuusi kerrotusta palvelupolun teoriasta ja roolista osana vetovoimaista messuta-
pahtumaa ja sivulla 28 esitellystd Mennaan Naimisiin —hdamessujen palvelupolusta kay
ilmi, etta palvelupolku on hyva ajatella kolmena osana: esipalveluna, ydinpalveluna ja
jalkipalveluna. Esipalvelun merkittavin rooli on markkinoinnilla, joka on hienosti toteutettu
ainakin Facebookissa aktiivisilla messumainoksilla. Amerikkalainen Bridal & Wedding Ex-
po (s. 26) kayttaa esipalvelun keinona erilaisia kilpailuja. He mainostavat mahdollisuudes-
ta voittaa erilaisia suuriakin palkintoja hdamessujen aikana, joka toimii hienosti houkutti-
mena saapua messuille. Vastaavia kilpailuja voisi kokeilla tulevaisuudessa suomalaisilla-
kin haamessuilla. Lahjat, ilmaiset tuotteet ja erilaiset kilpailut yleensa toimivat suomalaisil-

le kuluttajille, jotka ovat kovia lottoamaan ja jonottamaan ilmaisten amparien peraan.

Ydinpalvelu messuilla nojaa pitkalti naytteilleasettajien toimintaan ja mielestani toteutus oli
onnistunut. Kohtaamani naytteilleasettajat antoivat itsestaan aurinkoisen ja ammattitaitoi-
sen kuvan. Moni oli panostanut esittelypisteensa esillepanoon nayttavin koristein, joka teki

vaikutuksen kierrellessa messuilla.

Jalkipalvelu on suurimmaksi osaksi messujarjestajien toteutettavissa ja esimerkiksi vip
lippuun sisaltyva lahjakassi oli todella innovatiivinen idea. Lahjakassin saajat ilostuivat
varmasti. Vastaavaa en Ioytanyt suomalaisia seka ulkomaisia haamessutapahtumia tut-

kiessani.

Kuluttajakayttaytymista tutkiessa on hyva huomioida, etta kuluttajien tarpeet jakautuvat
tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin, kuten sivulla seitseman kerrotaan. Haames-
sut ovat oiva tilaisuus heratella messukavijoiden tiedostamattomia tarpeita esittelemalla
tuotteita, palveluja ja antamalla esimerkkeja joita hyodyntaa haissa. Asiakkaat nakevat ja
kokevat messuilla uusia asioita ja trmaavat varmasti haaideoihin, joita ei ollut aikaisem-
min edes ajatellutkaan. Tallainen tapahtuma on siksi yrityksien myynnin kannalta menes-

tyksekasta.
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Elamyksellisyys on merkittava elementti niin vetovoimaista messutapahtumaa jarjestaes-
sa kuin yleisesti kannattavaa liiketoimintaa tavoitellessa. Sivuilla 9-10 kerrotaan eldmys-
kolmiosta, jossa tarkastellaan elamyksia elamyselementtien ja kokemisen tasojen kautta.
Mennaan naimisiin —haamessuilla elamyselementit yksilollisyys, aitous, tarina, moniaisti-
suus, kontrasti ja vuorovaikutus toteutuivat hyvin. Messut olivat yksildlliset, silla vastaavia
haamessuja ei muualla ole ja palvelu tarjoama on yksildllinen muuan muassa vip alueel-
laan. Henkilokohtaisten havaintojen perusteella palvelujen aitous oli huipussaan; myynti ja
uusasiakashankinta oli aktiivista messujen aikana. Tarinan taso ilmeni yksilollisyytena;
moni naytteilleasettaja poikkesi tavanomaisesta tavasta myyda ja astui mukavuusalueen-
sa ulkopuolelle esimerkiksi soittamalla haitaria, vaikka heidan tavoitteenaan oli juhlapaik-
kojen myynti ja markkinointi. Messut olivat moniaistiset musiikkiesityksien, ruoka- ja juo-
mapalveluiden seka silmia hivelevien muotinaytosten ja naytteilleasettajien vuoksi. Kont-
rasti arkielamaan oli suuri; ei joka paiva ole mahdollista nauttia kuohuviinia ja sovitella
vihkisormuksia. Vuorovaikutus kuluttajien ja naytteilleasettajien kanssa oli aktiivista; mo-
lemmat osapuolet osallistuivat messuille [ahtokohtaisesti I6ytaakseen potentiaalisia tuot-
teita ja palveluja, tai myydakseen potentiaalisille asiakkaille tuotteitaan ja palvelujaan.
Kokemisen tasoja ovat motivaation taso, fyysinen taso, alyllinen taso, emotionaalinen taso

ja henkinen taso.

Helsinkilainen haamessukilpailija Love Me Do —haamessut valitsevat vuosittain rakkauden
sanoman, joka oli viimeksi #rakastasellaisenakuinolen (s.22). Kyseistd sanomaa on mah-
dollistaa hyddyntaa markkinoinnissa niin messuja ennen, messujen aikana kuin niiden
jalkeenkin. Sen avulla pystytaan kannustamaan asiakkaita kayttdmaan kyseistd sanomaa
sosiaalisessa mediassa, kuten Instagramissa, jossa hashtagit erilaisilla teksteilla ovat hy-
vin kaytettyja. Messukavijoiden on mahdollista osallistua rakkaus sanoman suunnitteluun
ennen messuja, kayttaa sitd messujen aikana sekd messujen jalkeen sosiaalisessa medi-
assa, joka on tehokas tapa markkinoida. Kyseinen hashtagilla varustettu sanoma markki-
noi hienosti messuja ja klikatessa tekstia kertoo kayttajalle lisaa tietoa Love Me Do —
haamessuista. Vastaavaa ideaa ei ole viela kdaytdsséd Mennaan naimisiin —hdamessuilla

talla hetkella, mutta vastaavaa ideaa olisi jannittavaa kokeilla.

Kuten sivulla 25 kerrotaan, amerikkalainen Great Bridal Expo jarjestda samalla konseptilla
haamessuja ympari Amerikkaa, jotta mahdollisimman monella on mahdollisuus osallistua
messuille. Idea on suuressa maassa loistava ja sai minut miettimaan voisiko vastaava
idea toimia myos pitkien valimatkojen Suomessa. Ainakin ajatustasolla idea Mennaan
naimisiin —hdamessuista Lapissa jarjestettavistd hadmessuista kuulostaa kiehtovalta. Se
voisi houkutella mahdollisesti kansainvalista asiakaskuntaa ainakin naapurimaista Norjas-

ta ja Ruotsista.
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Sateenkaarihaat ovat kasvava segmentti ympari maailmaa ja nyt myés Suomessa tasa-
arvoisen avioliittolain myo6ta. Haatrendeista kertovassa osiossa mainittiin Gay Wedding
Show Englannista, joka on jo usean vuoden ajan jarjestanyt hAdmessuja, jotka ovat suun-
nattu samaa sukupuolta oleville pareille. Sateenkaarihaamessut eivat viela ole rantautu-

neet Suomeen, mutta sellaiselle voisi olla hyvin markkinarakoa.

Tyypillisesti haiden jarjestaminen on kiinnostanut enemman naisia, kuin miehia. Miesten
aktiivista osallistumista haajarjestelyihin on jopa pidetty harvinaisena osittain siksi, ettei
miesten ole uskottu olevan aidosti kiinnostuneita haista tai ylipaataan haiden jarjestami-
sesta. Miehille ei ole voitu tai uskallettu antaa haaasioita hoidettavakseen.

Pitkaan vallassa olleet sukupuoliroolit ovat muuttumassa ja erés selkeimmin havaittavista
muutoksista on miesten aiempaa aktiivisempi osallistuminen haajarjestelyihin. Avioparit
toimivat itsendisemmin kuin ennen, eika taten suvun ja perheen taloudellinen tuki ole nain
ollen enaa itsestdanselvyys tai vaatimus. (Malozzi 9.5.2009.) Miehille suunnattuja haa-
aiheisia internetsivuja on tarjolla enemman kuin viela muutama vuosi sitten. Miehille

suunnatuille hdapalveluille on selkeasti kysyntaa. (Clemence 18.5.2011.)

Miehia osallistui hdamessuille henkilokohtaisen arvion mukaan vain noin 15 prosenttia.
Mieskavijamaaraa halutaan siksi saada korkeammaksi ja uskon, ettd kohdennetulla mark-
kinoinnilla sekad miehille suunnatuilla uusilla palveluilla hdamessuilla tavoitteisiin voidaan
paasta. Kysymyksiin miten saada miehia kdymaan haamessuilla nykyista enemman ja
millaisilla palveluilla mieskavijat saataisiin houkuteltua osallistumaan messuille eivat ole
kovin yksinkertaisia. 85 prosenttia messukyselyyn vastanneista miehista koki Groom’s
Lounge idean hyvana. Alue, joka olisi suunnattu miehille ja jossa voisi levahtad messukii-
reen keskella vaikkapa olutta nauttien koettiin selkeasti erinomaiseksi ideaksi. Taman
lisaksi miesvastaajat toivoivat messuille selkaa aluejakoa siten, etta esimerkiksi kaikki
miesten pukeutumiseen liittyvat naytteilleasettajat sijoitettaisiin messualueella yhdelle alu-
eelle. Miesvastaajat toivoivat lisdksi enemman miesten hadpukeutumiseen, -asusteisiin ja
ylipaataan -haamuotiin liittyvia naytteilleasettajia. Muotinaytdkset koettiin tutkimuksen mu-
kaan hyvin pitkalti naisille suunnattuina ja tdhankin ehdotettiin muutosta jarjestamalla
miehille suunnattuja muotinaytoksia. Miehille suunnatuille messupalveluille on selkeésti
havaittavissa kysyntaa. Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd mieskavijat toivoisivat kaiken

kaikkiaan enemman miehille suunnattuja palveluja.
Messujen vetovoimatekijoita ovat elamyksellisyys seka palvelun tarinallistaminen. Kilpailu
haamessumarkkinoillakin on kovaa, ja on tarkeaa erilaistaa palvelu ja tuotteet niin esi-,

ydin- kuin jalkipalvelussa. Kilpailija-analyysi auttaa I6ytamaan muiden hdamessujen me-
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nestyksekkaita kaytanteita. Sanoisin Mennaan naimisiin —hdamessujen suurimmaksi kil-
pailijaksi Love Me Do- haamessuja, jotka jarjestetaan myds Helsingissa. Love Me Do —
messuilla ei ole niin pitkda historiaa, kuin Mennaan naimisiin —messuille, mutta pari ele-
menttia on heidan kilpailuetunaan; Love Me Do -messut pidetdan kaksi kertaa vuodessa
ja sisddnpaasy on ilmainen. Naytteilleasettajia on kyseisilla messuilla paljon, Lve Me Do —
internetsivujen mukaan perati 242 eri yritysta. Maara on huima ja asiakkaan ndkdkulmasta
houkutteleva. Toisaalta Menaan naimisiin —haamessuille Wanhaan Satamaan ei varmasti
mahtuisi enempaa naytteilleasettajia kuin mitd tammikuun 2017 messuilla oli (150), silla
messutila on rajallinen. Love Me Do —messut jarjestetdan Helsingin Kaapelitehtaalla, jos-

sa on suuremmat tilat kaiken kaikkiaan.

Onnistuneessa messumarkkinoinnissa kohderyhma tiedetaan, eli se on rajattu, ja markki-
nointia on kohdennettu asiakassegmenttien mukaan. Suurin osa hddmessujen mieskavi-

jOista oli 27 - 33 -vuotiaita, eli verrattain nuoria messukavijoita.

Alun perin kysely oli tarkoitus toteuttaa tabletin avulla, jolloin kysymyksia olisi voinut esit-
téaa vain yhdelle mieshenkildlle kerrallaan. Vastauksien yloskirjaaminen olisi ollut hidasta
ja tavoitemaara olisi tuskin toteutunut. Paperiset vastauslomakkeet olivat tehokas ja var-
ma tapa kerata vastauksia, silla kyselyyn pystyi vastaamaan useampi mieshenkilo sa-
maan aikaan. Aluksi oli myds tarkoitus tehda vertailua mies- ja naiskavijoiden kesken,
mutta kiireisen aikataulun ja tutkimuksen selkeyttamisen vuoksi paadyttiin kysely rajaa-

maan vain mieskavijoihin.

Kvantitatiivinen tutkimus sopi tdssa tapauksessa hyvin, koska tavoitteena oli saada laaja
otanta ja tuloksiksi ainakin osittain numeerisia vastauksia, joiden pohjalta muutoksia seu-
raavan vuoden messuja varten voisi toteuttaa. Vastausprosentti oli henkilokohtaisen arvi-
on mukaan noin 80 prosenttia tarkoittaen sita, etta kyselyyn osallistuttiin aktiivisesti. Kyse-
lyyn vastasi 99 miesta, eli otanta oli edustava. Mieskavijoita oli aluksi haastavaa saada
osallistumaan kyselyyn, mutta tavoitteisiin paastiin lopuksi melkein. Miehet, jotka kavelivat
yksin osallistuivat merkittavasti huonommin kyselyyn kuin miehet, joilla oli silla hetkella

seuraa.

8.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Suljetuilla kysymyksilla vastausvaihtoehdoilla keratty tieto on tehokas ja nopea tapa ana-
lysoida tuloksia. Se on selked tapa tutkia tutkimustuloksia. (Vehkalahti, K. 2008, 25.) Yh-
deksan kysymysta 12:sta oli suljettuja, koska tavoitteena oli saada numeerisia vastauksia,

joita on selkea tulkita. Suljetut kysymykset olivat validiteetiltaan, eli luotettavuudeltaan,
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hyvia, silla kysymyksien vastausprosentti oli korkeampi kuin avoimien kysymysten kohdal-
la. Lisaksi suljetuilla kysymyksillaan saatiin tarkkoja, eksakteja, tietoja kerattya. Reliabili-
teetti karsi annettujen vastausvaihtoehtojen osalta, silla vastaajien oli valittava aina jokin
vastausvaihtoehdoista vaikkei niistd mikaan todellisuudessa olisikaan vastannut taysin

heidan mielipiteitaan tai kokemuksiaan.

Avointen kysymysten validiteetti, eli patevyys ei ollut hyva, koska vastausprosentti oli
heikko. Vaikeat kysymykset tai niiden ymmartamattomyys saattavat olla osatekijoina hei-
kossa vastausmaarassa. Nain ollen myos reliabiliteetti, eli luotettavuus, karsii avointen

kysymysten kohdalla.

Havainnot tukivat hyvin lomakekyselyn tuloksia, joista valittyi muun muassa toiveet mies-
ten pukeutumisen ja stailauksen kattavammasta tarjonnasta. Menn&an naimisiin -
haamessuilla kavi paljon vakea ja tunnelma oli lauantaina seka sunnuntaina kiireinen.
Messutilana toimiva Wanha Satama koostuu useammasta matalakattoisesta hallista, joka
toi tunnelmaan intiimiytta ja uteliaisuutta kurkistaa ja tutkia seuraavaa hallia. Tein yleisen
huomion messukavijoista; suurin osa oli nuoria alle 30-vuotiaita pariskuntia, joilla oli sel-
ked visio, miksi he olivat tulleet messuille. Haiden jarjestaminen tuntuu olevat nuorten ja
maaratietoisten parien suosiossa. Keskustan laheinen sijainti edesauttoi paitsi logistiikan,
niin myds majoituksen suhteen. Messujen lahella oli mahdollisuus majoittua, joka mahdol-
lisesti ulkopaikkakuntalaisille helpomman paasyn ja taten laski kynnysta osallistua mes-
suille. Wanhaa Satamaa lahimpana olevat Scandic Grand Marina seka Hotel Katajanokka
varmasti majoittivat haamessuasiakkaita. Kuvailisin Mennaan naimisiin -messuja kokonai-
suudessaan rakkausmessuiksi. Koin ilmapiirin iloiseksi ja energiseksi. Inmisten positiivi-
nen asenne messuilla loi onnellisen tayteista tunnelmaa. Kyseessa oli hddmessut, joten
edelld mainitut seikat eivat varsinaisesti ihmetyttaneet, mutta tekivat kaikesta huolimatta

positiivisen vaikutuksen.

8.2 Omat kehitysehdotukset messuille

Messukyselyyn osallistuneiden vastauksista valittyi selkeasti kiinnostus ja innostus miehil-
le suunnattuja palveluita kohtaan. Groom’s Lounge sai eritdin hyvan vastaanoton kyse-
lyssa ja uskonkin, ettd miehille suunnattu vip alue hdadmessuilla saisi suosiota osakseen.
Alue, jossa olisi mahdollisuus levahtaa ja nauttia vaikka lasillisen olutta tai vaikka trendik-
kaasti pienpanimo-olutta, voisi houkutella mieskavijoitd enemmankin. Kyselyn tuloksista
kavi selkeasti ilmi, ettd moni mieskavija koki haamessut hyvin pitkalti naisille suunnatuiksi.
Miesten pukeutumiseen, asusteisiin ja muotindytoksiin kaivattiin enemman vaihtoehtoja ja

ylipaataan tarjontaa.
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Moni mieskavijoista ehdotti myds, ettéd miehille suunnatut palvelut olisivat keskitetysti yh-
dellda messualueella, eikd ympariinsa ripoteltuina. Yksi syy tahan ehdotukseen oli se, etta
moni miesvastaaja koki messut ahtaaksi ja kiireiseksi, jonka vuoksi olisi niin sanotusti hel-
pompaa ja selkeampaa mikali miehille suunnatut tuotteet ja palvelut olisivat selkeasti sa-

malla alueella.

Miesvastaajat mainitsivat keskustelujen yhteydessa myos kaipaavansa messuille erilaisia
polttaripalveluja tarjoavia naytteilleasettajia. My6s useampi mies kertoi ihnmetelleensa
miksei hdaautoista ja kuljetuksista ylipdataan ollut messuilla enempaa tietoa. Uskon, etta
polttarit ovat menossa yha kaupallisempaan suuntaan ja moni on valmis investoimaan
suuriakin summia niihin. Monet yritykset markkinoivat palvelujaan raataloitaviksi polttarei-
hin. Esimerkiksi erilaiset tanssikoulut ja hurjia stuntteja tarjoavat yritykset tarjoavat raata-
I6ityja palvelujaan. Polttareiden suurempi rooli messuilla voisi hyvin toimia, onhan messu-
kavijoiden joukossa varmasti useampia kaasoja ja bestmaneja, joiden harteilla polttarit

usein ovat.

Yksi miesvastaajista kysyi minulta messujen aikana, ettd miksei sateenkaarihaita ole tuotu
messuilla enempaa esille. Kommentti oli mielestani hyvin ajankohtainen, silld maaliskuus-
sa 2017 astui voimaan tasa-arvoinen avioliittolaki, jonka jalkeen samaa sukupuolta olevia
pariskuntia on vihitty paljon. Sateenkaarihdat ovat kasvava segmentti, joka varmasti kan-
nattaisi ottaa huomioon haamessuja jarjestdessa. Britanniassa jarjestetaan haamessuja,
jotka ovat suunnattu vain ja ainoastaan samaa sukupuolta oleville pariskunnille, mutta
vakiluvultaan pienessa maassa kuin Suomi sellainen ei valttamatta viela kannattaisi talou-
dellisesti. Senpa vuoksi hddmessut, jotka toivottaisivat tervetulleiksi kaikki ihmiset suku-
puolesta, seksuaalisesta suuntautumisesta ja kansallisuudesta riippumatta voisi erottua

muista suomalaisista haamessuista edukseen.

Messujen mieskavijoiden kanssa keskustellessa sain kuulla, etta olisi mukavaa jos haa-
matkoista ja —kohteista olisi enemman tietoa tarjolla seuraavilla messuilla. Kiinnostus ul-
komailla jarjestettavia haita kohtaan oli myds havaittavissa. Edella mainituista minulle

nousi mieleen ajatus olisiko ulkomailla jarjestettavien haiden (destination wedding) suu-

rempi markkinointi ensi messuilla mahdollinen.
Mieskavijoita voisi saada osallistumaan aktiivisemmin ensi messuille esimerkiksi jarjesta-

malla workshoppeja. Parturi- ja partakoulu voisi toimia tai vaikka luento aiheesta vihkiva-

lat. Julkisuuden henkildt vetavat ihmisia puoleensa ja voisi edesauttaa miehia osallistu-
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maan workshoppeihin tai luentoihin aktiivisemmin, mikali sellaista olisi vetamassa tunnettu

henkilo tai tunnettu mieshenkilo.

Amerikkalainen Great Bridal Expo jarjestéd hadmessuja ympari Amerikkaa tavoittaen si-
ten mahdollisimman monia asiakkaita. Suomessa on pitkat valimatkat ja mieleeni juolahti
voisiko vastaava konsepti toimia Suomessakin. Hddmessujen jarjestdminen esimerkiksi
pohjoisessa, Lapissa, voisi toimiakin. Kilpailevia hdamessuja ei lapissa ole, jonka liséksi
milj66 on hyvin uniikki, jota voisi mahdollisesti hydodyntaa messujen teemassakin. Lappi
vetaa puoleensa niin suomalaisten matkailijoiden lisdksi monia ulkomaisia vieraita eika

Ruotsiin ja Norjaankaan ole niin pitkd matka.

Markkinoinnissa panostaisin aktiiviseen sosiaalisen median markkinointiin. Instagram,
Pinterest ja Facebook ovat loistavia markkinointikanavia, joista talla hetkellad Instagramia
ja Pinteresia hyddynnetaan suhteellisen vahan. Love Me Do —haamessuilla valittiin vuo-
den rakkaus statementiksi #rakastasellaisenakuinolen ja vastaava idea voisi toimia hie-
nosti myds Mennaan naimisiin —messuilla ja messumarkkinoinnissa. Statementia voisi
hyoddyntaa sosiaalisessa mediassa hashtagilla ja asiakkaita voisi kannustaa kayttamaan
sitd myds omissa kuvissaan sosiaalisessa mediassa. Erilaisia kilpailuja voisi rakentaa
statementin ymparille, jotta asiakkaat kayttaisivat sita ladatessaan kuvia, videoita tai kirjoi-

tuksia Facebookissa ja Instagramissa.

Guerilla markkinointi olisi hieno lisda haamessumarkkinoinnissa. Esimerkiksi juuri ennen
messuviikonloppua haapukuihin ja muihin juhla-asuihin puettu pieni seurue voisi kierrella
Helsingin keskustassa jakaen esimerkiksi haakarkkeja, sukkanauhoja tai kalvosinnappeja.
Se olisi mielenpainuvaa, huomiota herattavaa ja ilahduttavaa pienen budjetin markkinoin-
tia. Tempauksen voisi toteuttaa mahdollisesti yhteistydssa eri naytteilleasettajien kanssa,

jolloin kulut olisivat messujarjestajille pienemmat.

Messuguru kirjassa kerrotaan mesulahjasta markkinoinnin osana ja mielestani idea on
todella hyva. Mennaan naimisiin —-messujen Facebook sivuilla voisi markkinoida messuja
esimerkiksi kertomalla, ettd 200 henkil6a, jotka laittavat nimensa kyseisen ilmoituksen alle
saavat haaaiheisen lahjan. Jotta lahjan voisi ottaa kayttoon, tulee sen toinen osa hakea
haamessuilta. Esimerkkilahja voisi olla korvakorut, sukkanauhat tai vaikkapa kalvosinna-
pit. Messukavijoita voisi houkutella markkinoimalla mahdollisuudesta voittaa paikan paalla

messuilla vaikkapa kausikortin jaakiekkopeleihin tai haakampauksen ja —meikin haihinsa.

Lisaksi panostaisin hadmessujen internetsivujen I16ydettavyyteen hakukoneoptimoinnin

avulla erilaisia hddaiheisia hakusanoja kayttaen. Siten messujen internetsivut nakyisivat

51



esimerkiksi hakukone Googlen ensimmaisella sivulla googlettaessa muun muassa sanal-

la: "haat”.

8.3 Jatkotutkimusehdotus

Aihetta kuinka saada enemman mieskavijoita seuraaville haamessuille olisi mahdollista
tutkia enemmankin. Jatkotutkimukseksi ehdottaisin kvantitatiivisen, eli maarallisen, tutki-
musotteen lisdksi kvalitatiivisen, eli laadullisen, tutkimusotteen kayttoa, jotta tuloksia voisi
tutkia syvallisemmalla tasolla eika vain maarallisesti. Laadullisia menetelmia kayttaen olisi
mahdollista esimerkiksi haastatella kyselyyn vastaajia ja kerata tietoa myos siten. Lisaksi
kyselytutkimus aiheesta kuinka saada enemman mieskavijoita messuille voitaisiin suunna-
ta mieskavijoiden lisdksi naiskavijoille. Olisi mielenkiintoista tutkia kuinka naiskavijat saisi-
vat enemman mieskavijoitd mukaansa messuille. Saatuja tuloksia olisi mielenkiintoista

vertailla keskenaan.

Olisi mielenkiintoista tehda kyselytutkimus vuoden 2018 messuilla ja tutkia millaisia mieli-
piteitd mieskavijoilla silla kertaa olisi. Vuoden 2018 tutkimustuloksia olisi mielenkiintoista
my0s verrata edellisvuoden 2017 tuloksiin ja tutkia onko vastauksissa yhtalaisyyksia vai
onko mielipiteet muuttuneet mahdollisten uusien miehille suunnattujen palvelujen kayt-
toonoton jalkeen. Edelld mainituista tuloksista olisi varmasti hyotya toimeksiantajalle siksi,

etta silloin mahdollisten uusien miehille suunnattujen palvelujen hyoty tai haitta kavisi ilmi.

8.4 Oma oppiminen

Osallistuin syksylla 2016 opinnaytetydseminaariin, jolloin opinnaytetyotaipaleeni alkoi.
Suunnittelin aluksi tekevani opinnaytetydn, joka liittyisi silloiseen asuinpaikkaani Pécsiin,
Unkariin. Tulin toisiin aatoksiin, kun minulle tarjottiin mahdollisuutta tehda opinnaytetyo
Mennaan naimisiin — brandille. Koin motivoivaksi mahdollisuuden tehda tyon toimeksian-
tona, jolloin tutkimustuloksilla ja kehitysehdotuksilla olisi konkreettista arvoa jollekin, tassa

tapauksessa Mennaan naimisiin — brandille.

Olin pitkdan ollut kiinnostunut hdaalasta ja innostukseni alaa kohtaan roihahti osallistut-
tuani Wedding as experience —haakurssille, jonka suoritin Haaga-Heliassa kevaalla 2016.
Pidan haajuhlia yhtena elaman hienoimpana ja koskettavimpana tapahtumana, silla on-
han kyseessa kuitenkin juhla jossa juhlitaan kahden ihmisen valista rakkauden liittoa ja
koska kuvailisin itseani romantikoksi. Kaikesta kauniista pitdvana ihmisena pidan haiden
esteettisesta puolesta; koristeluihin, juhla-asuihin ja juhlatilaan on mahdollista panostaa ja
saada ne nayttamaan henkea salpaavilta. Taten voin sanoa, etta kaikki haihin liittyva on

I&helld sydantani. Olen myo6s hyvin jarjestelmallinen ihminen, saan suurta nautintoa eri-
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laisten tilaisuuksien jarjestamisesta ja suunnittelusta ammatillisessa mielessakin. Innos-
tukseni tapahtumien suunnittelua kohtaan herasi viimeistaan silloin, kun tydskentelin

Scandicilla tapahtumakoordinaattorina.

Opinnaytetydprosessi sujui mielestani hyvin ja tutkimuksen avulla saatiin uutta tietoa. Tie-
toperusta on mielestani kattava ja pohjustaa hyvin tehtya tutkimusta. Vaikka aikatauluni oli
kiireinen ja aikaa rajallisesti muiden koulutdiden ja tdissa kaymisen vuoksi, koin paasevani
kirjoitusprosessissa kiitettavasti eteenpain. Teorian, eli tietoperustan kirjoittaminen vei
odotettua enemman aikaa, mutta muotoutui lopulta hyvin uomiinsa. Kyselyn laatiminen
nopeassa aikataulussa toi aluksi harmaita hiuksia, silla haamessut olivat jo tammikuussa,
mutta hermostumisten jalkeen voin olla kyselyn muotoutumisen lopputulokseen tyytyvai-
nen. Koin aiheen mielenkiintoiseksi ja toimeksiantajaa hyodyttavaksi, jonka vuoksi nautin
opinnaytetyon kirjoittamisesta. Haastavinta opinnayteyon teossa oli relevanttien [&hteiden
I6ytaminen erityisesti hddmessuihin ja miehille suunnattuihin palveluihin liittyen. Jos saisin
valita prosessin mieleenpainuvimman vaiheen, olisi se hddmessujen aikana tehty aineis-
tokeruu. Nautin siita, etta paasin paikalle kokemaan messun iloisen tunnelman seka koin
mieskavijoiden haastattelutilanteet opettavaiseksi. Voisinkin hyvin kuvitella tydskenteleva-
ni tulevaisuudessa haa-alalla. Sen vuoksi tdman opinndytetydn tekeminen oli mielestani
hyodyllista ja opettavaista. Paallimmaiseksi minulle jai opinnaytetydprosessista mieleen
sujuvuus. Kommunikaatio toimeksiantajan, opinnaytetydn ohjaajan ja —seminaarivetajan

kanssa oli onnistunutta koko prosessin ajan.
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Liitteet

Liite 1. Messukyselyn saatekirje ja kyselylomake

=g
Haaga-Helia

Olen Kukka Roine ja opiskelen Matkailun liikkkeenjohtoa Haaga-Heliassa. Teen opinndytetyotini varten mieskavijoille
suunnattua kyselyd messujen ajan. Kyselyn tavoitteena on selvittdd miten saada mieskévijoitd osallistumaan tulevaisuudessa
enemmén Mennddn naimisiin- hadmessuille.

Kysely toteutetaan yhteistyossd toimeksiantajan Menndén naimisiin- hddlehden kanssa. Vastaukset késitellddn luottamuksellisesti
eiki vastaajien henkilollisyys kdy ilmi tuloksissa.

Valmis opinnéytetyd tullaan julkaisemaan www .theseus fi: ssi.

Kyselyn vastausaika noin 3-5 minuuttia.

Kiitos vastaamisesta jo etukdteen!

Kukka Roine, restonomiopiskelija
kukka.roine@myy.haaga-helia.fi

Vastaajan taustatietoja

1. Ika *

[ alle 19
[~ 20-26
[~ 27-33
[ 34-40
I oyli41

2. Olen.. *

[~ opiskelija

[~ vakituisessa tyossa
[ osa-aika tyossa

[ tyoton

[~ eldkelainen
3. Olen messuilla yhdessa *

[~ puolisoni kanssa

[~ ystavieni kanssa
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[~ vanhempani kanssa

7 yksin

4. Hadpdiva on sovittu *

™ kylla
[T ei

5. Hadbudjettimme on.. *

[~ alle 1000 €

[~ 1000-4000 €
[~ 5000-8000 €
[~ 9000-13 000 €
[~ yli 14000 €

Markkinoinnista

6. Kuulin Menn&in naimisiin- hdamessuista *

[~ ystavalta, puolisolta tai vanhemmilta
[” radiosta

[~ televisiosta

[™ luin lehdesta

[~ sosiaalisesta mediasta (Facebook, Instagram, Youtube)

7. Muistan nihneeni Menniin naimisiin- hdamessuista mainoksia

[” radiossa [~ sosiaalisessa mediassa (Facebook, Instagram) [~ sanoma- tai aikakausilehdessa [~ muualla

Messukdévijoiden kehitysehdotuksia

8. Miti odotat messuilta eniten?
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9. Vastasiko messutarjonta odotuksiasi seuraavien palvelujen kohdalla *

ravintolapalvelut [ erittdin hyvin [~ melko hyvin [~ melko huonosti [~ erittdin huonosti
naytteilleasettajat [ erittdin hyvin [~ melko hyvin [~ melko huonosti [~ erittdin huonosti

messuohjelma [™ erittdin hyvin [~ melko hyvin [~ melko huonosti [~ erittain huonosti

10. Tavoitteenamme on jirjestda elamykselliset ja ainutlaatuiset hadmessut. Kiinnostaisiko
sinua jokin seuravista vaihtoehdoista

Groom's Lounge: miehille suunniteltu alue, jossa olisi mahdollisuus rentoutua messujen aikana ja nauttia vaikka
lasillinen olutta

[ Photo booth: poseerausalue, jossa olisi lupa hullutella asusteilla ja mahdollisuus ottaa muistoksi kuvia

[ Luxus Lippu: paasy jono ohi messuille sisaltaen parkkipaikan, seka miehille suunnitellun lahjakassin

[ Parturi- & Partakoulu: mahdollisuus paasta opettelemaan hiustenlaittoa ja parranhoitoa ammattilaisten kanssa

11. Haluamme kehittda messujen sisidltoa. Mita uutta ehdottaisit jarjestettaviksi ensi vuonna?

12. Suosittelisitko ystavillesi Menndan naimisiin- hiamessuja? *

[ erittdin todennakaisesti
[~ melko todennakaisesti
[ hyvin epatodennakdisesti

[T erittdain epatodennakoisesti
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