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1 Johdanto

Tapahtuma-ala muuttuu, ja menestyminen tapahtuma-alalla vaatii muutoksen onnis-
tunutta kasittelya (Bettis-Outland & Guillory 2017). Messujen merkitysta markkinoin-
nin ja myynnin kanavana kritisoidaan ajastaan jalkeen jaaneena kanavana, minka pai-
kan ovat ottaneet markkinoinnin ja myynnin digitaaliset kanavat (Jansson & Jansson
2017, 20). Kuitenkin Kantar TNS (Messumedian suosio kasvussa 2018) tekeman tutki-
muksen mukaan yritykset panostivat vuonna 2017 viisi prosenttia enemman euroja
messumarkkinointiin. Tama tutkimus tukee globaalia trendia, jossa yritykset haluavat
panostaa digitaalisen markkinoinnin lisaksi my®s henkilokohtaisiin kohtaamisiin asi-
akkaiden kanssa (Messumedian suosio kasvussa 2018). Parhaimmillaan messut mah-
dollistavat toimivan kokonaisuuden, jossa yrityksen edustajien ja potentiaalisten asi-
akkaiden henkilékohtaiset kohtaamiset korostuvat. Onnistuneet messut vaativat
messuja jarjestavan tahon ammattilaisuutta, mutta myos naytteilleasettajien panos-
tusta. Naytteilleasettajien messuosallistumista olisi toivottavaa tarkastella ja mahdol-

lisuuksien mukaan kehittda. (Vallo & Hayrinen 2014, 84.)

Messut ovat perinteinen tuotteiden ja palveluiden markkinointikanava (Vallo & Hay-
rinen 2014, 83). Digitaalinen markkinointi kasvattaa osuuttaan markkinoinnin kana-
vana, minka vuoksi kuluttajat ovat jatkuvasti informaation alaisina (Jansson & Jans-
son 2017, 20). Markkinointikeinot eivat sulje toisiaan pois, ja parhaimman tuloksen
saa yhdistelemalla eri markkinointikeinoja (Yrittdja - mieti, missa markkinoit 2011).
Jatkuva tietotulva kuitenkin vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen. Kuluttajat ovat
entistd tarkempia sen suhteen, keita ja mita kuuntelevat. (Jansson & Jansson 2017,
20.) Wilska, Marjanen ja Mesiranta (2012, 97) ovat laatineet kuvan tulevaisuuden ku-
luttajasta 2020-luvulla. Tama tulevaisuuden kuva on messujen kannalta lupaava, silla
sen mukaan kulutustapahtuman ymparistén merkitys kasvaa. Tama tarkoittaa sita,
ettd ostoksia tullaan tekemaan perinteisten myymaldiden lisdaksi myds laajemmin eri-

laisissa ostotapahtumissa kuten messuilla. (Wilska, Marjanen & Mesiranta 2012, 97.)

Messujdrjestdjan asiakkaita ovat seka naytteilleasettajat ettda messuvieraat eli messu-
kavijat. Messukavijat ovat kuluttaja-asiakkaita, jotka saapuvat messuille omasta ha-

lustaan ja kiinnostuksestaan tapahtuman aihetta kohtaan. Messujarjestdjan rooli on



moninainen, joten siind tulee huomioida monet eri tekijat. Kilpailevat markkinointi-
keinot ja messukavijéiden kuluttajakdaytoksen muutos vaativat messujarjestadjia 16yta-
maan uusia keinoja markkinoida tapahtumia ja kehittaa tapahtumia entista asiakas-
lahtéisemmiksi niin naytteilleasettajille kuin myds messukavijoillekin. (Airikainen
2017.) Nykyaan on myos tarked muistaa, etta eri alojen toimijoita yhdistaa tyosken-

tely ihmisalalla (Jansson & Jansson 2017, 35).

Jyvaskylan Messut on toteuttanut aikaisemmin messuilla kavijatutkimuksia yleis6-
messujen kavijoille yhdessa Tietoykkosen kanssa. Naista tutkimuksista on yhteenveto
aikaisemmat tutkimukset -kohdassa. Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa
naytteilleasettajien asiakasviestinnan nykytila ja kuinka Jyvaskylan Messut voi tukea
naytteilleasettajien viestintdaa seka kehittaa omaa markkinointiviestintadansa. Nadin py-
ritddn tehostamaan ja kehittamaan messuorganisaation ja naytteilleasettajien valista

yhteisty6ta siten, etta silla vaikutetaan positiivisesti myds messujen kdvijamaaraan.

Toimeksiantajaa kiinnostaa erityisesti selvittad, kuinka he voisivat kannustaa naytteil-
leasettajia mainostamaan osallistumistaan messuille jo olemassa oleville asiakaskun-
nilleen ja ndin houkuttelemaan heita potentiaalisiksi tapahtumakavijoiksi. Naytteille-
asettajien haastatteluilla pyritadn [6ytamaan keinoja tavoittaa heidan asiakkaansa
entista tehokkaammin, kohdentaa messujen palveluita entistda paremmin oikealle ka-
vijakunnalle ja selvittaa, voitaisiinko messujarjestdjan ja ndytteilleasettajien yhteis-
tyota kehittad. Naytteilleasettajien osallistuminen messutapahtumien suunnitteluun
ja markkinointiin mahdollistaa entista paremmin kohderyhman tavoittamisen. Yhteis-
tyon kehittaminen on tarkeda, jotta voidaan luoda entista elamyksellisempia messu-

tapahtumia.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksen tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset. Nai-
den lisdksi luvussa esitellaan tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma eli tutki-
musote, aineistonkeruumenetelma seka analyysimenetelma. Tutkimusmenetelma on
valittu tutkimusongelman kautta. Tutkimuksen luottavuusvarmistus kdaydaan lapi ja

viimeksi esitellaan toimeksiantaja seka aikaisemmat tutkimukset.



2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tieteellisessa tutkimuksessa tulee aina olla tutkimusongelma. Tutkimusongelman on-
nistunut maarittely on opinndytetyon edellytys, silla tutkimusongelma ohjaa opin-
naytetyon tutkimusta. (Kananen 2015, 45.) Perinteisenad pidettyd messutapahtumaa
tulee kehittaa, mikali messuille halutaan houkutella entistd enemman asiakkaita. On-
nistuneet messut tarvitsevat tuekseen naytteilleasettajia, joita asiakkaat tulevat mes-
suille tapaamaan. Jyvaskylan Messujen tulee rakentaa tapahtumia, jotka ovat seka
messukavijoille mielenkiintoisia, etta palvelevat myds naytteilleasettajien tavoitteita.
Taman vuoksi opinndytetyon tarkoituksena on 16ytda keinoja, kuinka tehostaa ja ke-
hittaa yhteistyota Jyvaskylan Messujen ja ndytteilleasettajien valilla ja miten Jyvasky-
lan Messut voi tukea ndytteilleasettajia kutsumaan asiakkaitaan messutapahtumiin
tai tavoittaa nama asiakkaat itse kavijamaaran kasvattamiseksi. Nykyinen kavijamaa-
ran kasvu yleisomessutapahtumissa ei ole halutulla tasolla eika asiakaskunta uudistu
halutulla tavalla. Tutkimusongelmana on, miten messujarjestaja voi kehittaa yhteis-
tyota ndytteilleasettajien kanssa tavoittaakseen mahdollisimman monia naytteille-
asettajien asiakkaita. Kanasen (2015, 55) mukaan tutkimusongelmasta johdetaan tut-
kimuskysymyksia. Tutkimuskysymysten tarkoituksena on tuottaa tutkimusaineiston
ohella ratkaisu maariteltyyn tutkimusongelmaan (Kananen 2015, 58). Tassa opinndy-
tetydssa tutkimuskysymyksia ovat seuraavat:

e Miten naytteilleasettajat ovat aktivoineet omia asiakkaitaan saapumaan mes-

sutapahtumiin, joihin itse osallistuvat?

e Kuinka Jyvaskylan Messut voi edistda messujen markkinointia naytteilleaset-
tajien asiakkaille?

e Milla keinoin yhteisty6ta Jyvaskylan Messujen ja ndytteilleasettajien valilla
voidaan kehittaa?
Tutkimusongelman kannalta on tarkea selvittaa naytteilleasettajien jo tuottamaa
viestintda asiakkailleen, jotta sita voitaisiin kehittaa. Erityisen mielenkiintoista on sel-
vittad mahdollisesti ndytteilleasettajien puolelta esiin nousevia huomioita tai konk-
reettisia ehdotuksia, kuinka Jyvaskylan Messut voisivat tukea nadytteilleasettajien
viestintaa omille asiakkailleen messutapahtumista, joihin he osallistuvat. Lisdksi tulee

selvittda ndytteilleasettajien asenteita ja tavoitteita messuosallistumisessaan, jotta



Jyvaskylan Messut voi kehittaa yleisomessujaan entista paremmin vastaamaan nayt-
teilleasettajien toiveita. Talla tavoin voidaan kehittdaa myds Jyvaskylan Messujen ja
naytteilleasettajien yhteisty6ta. Toimivan yhteistyon tarkoituksena on taata, etta

asiakasymmarrys kohdentuu oikealle kavijaryhmalle.

Tutkimus on ajankohtainen, koska Jyvaskylan Messut on laatinut osana vuoden 2018
strategiaansa tavoitteet, joilla pyritdaan kehittdamaan tapahtumia ja parantamaan ta-

pahtumien kannattavuutta. Yksi tavoitteista on kdvijamaaran kasvattaminen kaikissa
yleisbmessujen tapahtumissa. (Airikainen 2017.) Kun hahmotetaan naytteilleasetta-

jien seka heidan asiakkaidensa tarpeita, voidaan tutkimuksessa ilmenneita kehitys-

kohteita hyddyntaa tulevien tapahtumien suunnittelussa ja markkinoinnissa.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusongelma maarittelee tutkimusmenetelman ja tutkimusotteen, joilla haetaan
ratkaisua ongelmaan. Tutkimusmenetelman tulee olla tutkittavan ilmién kannalta va-
littu. Perinteisesti tutkimusotteet jaotellaan laadulliseen ja maaralliseen tutkimuk-
seen. (Kananen 2015, 65-67.) Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleista-
maan tutkittavaa ilmiota jo tunnettujen teorioiden avulla (Kananen 2015, 73). Laa-
dullinen eli kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ymmartamaan entuudestaan heikosti tun-
nettua ilmi6ta (Kananen 2015, 70). Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on pyr-
kia tutkimaan tutkimuksen kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2013, 161). Tama tutkimus on paras toteuttaa laadullisella tutki-
muksella, koska tutkimusongelmassa pyritdaan saamaan hyva kuvaus Jyvaskylan Mes-
sujen ja naytteilleasettajien yhteistyon nykyisesta tilasta ja myds ymmartamaan sy-
vemmin ndytteilleasettajien nakemyksia yhteistyon kehittamisesta. Jyvaskylan Mes-
sut ei ole mydskaan selvittanyt ndytteilleasettajien asiakasviestinnan merkitysta ta-

pahtumien onnistumisessa.

Aineistonkeruumenetelma
Laadullisessa tutkimuksessa on useita aineistonkeruumenetelmia. Laadullisessa tutki-

muksessa aineistoa voidaan kerata jo ennalta, esimerkiksi jo olemassa olevien doku-



menttien avulla. Primaariaineisto kerataan tutkimusta varta vasten keratysta tie-
dosta, nama voivat olla tutkijan toteuttamia havainnointeja, haastatteluja tai kyse-
lyitd. (Kananen 2015, 132.) Tutkimusaineisto keratdaan naytteilleasettajille suoritettu-
jen haastatteluiden avulla. Haastattelu on menetelmana joustava, mika tarjoaa mah-
dollisuuden tarkentaviin kysymyksiin haastattelun aikana (Kananen 2015, 143). Haas-
tattelu tarjoaa myds mahdollisuuden tarkentaa saatuja vastauksia ja ndin ollen tar-
joaa myos tilaisuuden syventaa tietoja tutkivasta aiheesta (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2013, 205). Haastattelu on aineistonkeruumenetelméana hidas, toisena haas-
teena on mahdollinen tutkijan vaikutus tutkittavaan (Kananen 2015, 143). Lisaksi tul-
kittaessa ainestoa tulee muistaa, etta haastatteluilla keratty aineisto on tilannesidon-
naista (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 203, 207). Haastattelujen tallentaminen haas-
tattelutilanteessa tuo objektiivisuutta, analyysiin syvallisyytta, tarkistettavuutta ja
vertailtavuutta haastatteluaineistoon (Kananen 2015, 156). Haastattelun muodoksi
valikoitui teemahaastattelu. Teemahaastattelu toimii erityisesti, kun pyritaan kasvat-

tamaan tutkijan ymmarrysta tutkimusongelman ilmiéon liittyen (Kananen 2015, 148).

Haastattelujen kulkuun voi vaikuttaa laatimalla joko strukturoimattoman tai struktu-
roidun haastattelun. Strukturoidussa haastattelussa haastateltaville esitetdadan samat
kysymykset kysymysjarjestyksen mukaan. Strukturoitu haastattelu muistuttaa kysely-
lomaketta, jonka kysymykset ovat avoimia. Strukturoidussa haastattelussa pyritaan
minimoimaan haastattelijan vaikutus. Strukturoimaton haastattelu noudattelee jous-
tavampaa haastattelukehysta. (Kananen 2015, 145.) Teemahaastattelu lukeutuu
strukturoimattomiin haastattelumenetelmiin. Teemahaastattelut suoritetaan joko
face-to-face-haastatteluina tai puhelinhaastatteluina. (Kananen 2015, 148.) Haastat-
telut voidaan toteuttaa joko yksil6-, pari tai ryhmahaastatteluina (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2013, 210). Tassa tutkimuksessa haastattelut toteutetaan pitkienkin vali-

matkojen vuoksi yksildhaastatteluina puhelimitse.

Teemahaastattelussa on ennalta maaritellyt teemat, jotka toimivat keskustelun ai-
heina (Kananen 2015, 149). Teemahaastattelussa teemat valitaan usein tutkijan paa-
toksesta tai jopa pelkan intuition varassa. Liiallinen kriittisyys ei ole tarpeen teemoja
valittaessa, mutta luovan ideoinnin lisaksi teemoja voidaan juontaa aikaisemmista

tutkimuksista tai teoriasta. (Aaltola & Valli 2010, 34.) Teemahaastattelun tarkoituk-



sena ei ole pelkdstaan kdyda lapi ennalta madriteltyja teemoja vaan |6ytaa uusia kes-
kustelunaiheita, jotka ovat tutkimusongelman kannalta oleellisia. Haastattelun tulee-
kin edetd yleisesta yksityiseen. Myds yksityiskohtaisia kysymyksia voi olla teemojen
alla ilmién paremman ymmartamisen hahmottamiseksi. Tarkeaa on kuitenkin, etta

uusia kysymyksia nousee keskusteltavista aiheista. (Kananen 2015, 147-150.)

Kanasen (2015, 146) mukaan haastateltavia on tarvittaessa otettava mukaan niin
monta, ettd haastateltavat alkavat toistaa itsedan eli haastattelut saturoituvat, jolloin
uudet vastaukset eivat enda tarjoa uutta tietoa tutkittavasta ilmiosta. Koska havain-
toyksikkoja eli naytteilleasettajia on lukuisia, on vaikea etukdteen maaritella haasta-
teltavien maaraa. Taman vuoksi tavoitteena on saavuttaa saturaatio. Tuomen ja Sa-
rajarven (2018, 98) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta tiedonanta-
jat tietavat tutkittavasta ilmiosta mahdollisimman paljon. Tiedonantajien valinta tu-
lee olla harkittua ja tarkoitukseen sopivaa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98). Tiedonanta-
jat eli tutkimuksen haastateltavat valitaan yhdessa toimeksiantajan edustajan kanssa,
jotta haastateltavat sopivat mahdollisimman hyvin tutkimuksen tarkoitukseen. Tee-
mahaastatteluun valittiin 13 ndytteilleasettajaa. Nadytteilleasettajien oli oltava osallis-
tunut Jyvaskylan Messujen yleisomessuille vuonna 2017. Kaikki haastateltavat nayt-
teilleasettajat olivat osallistuneet joko Ruoka, viini ja kirja -messuille tai Hygge-mes-
suille vuonna 2017. Haastatteluun valikoituneilla ndytteilleasettajilla oli myds koke-

musta joko useista Jyvaskylan messujen tapahtumista tai muista messutapahtumista.

Analyysimenetelma

Analyysivaihe on tutkimuksen ydin. Analyysivaiheessa selvidd, minkalaisia vastauksia
asetettuun tutkimusongelmaan saadaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 221.)
Kanasen (2015, 160) mukaan haastattelujen aineiston kasittely voidaan jakaa viiteen
eri vaiheeseen. Naita vaiheita ovat litterointi, aineistojen yhteismitallistaminen, ai-
neistoon perehtyminen lukemalla, aineiston luokittelu ja tiivistaminen seka aineiston
tulkinta. Litterointi tarkoittaa tallenteen muuttamista tekstimuotoon (Kananen 2015
160). Kun haastattelut on saatettu yhteiseen muotoon eli yhteismitallistettu, niita

voidaan analysoida yhdessa ja samanaikaisesti (Kananen 2015, 159).

Ennen varsinaista analysointia haastattelut tulee litteroida tekstimuotoon, jotta teks-

tiaineistoa voidaan analysoida lukemalla (Kananen 2015, 83). Litterointi voidaan erot-



taa eri tarkkuuksiin. Naita litteroinnin tarkkuuksia ovat sanatarkka litterointi, yleiskie-
linen litterointi ja propositiotason litterointi. (Kananen 2015, 160.) Tassa tutkimuk-
sessa aineisto litteroidaan noudattaen yleiskielissa litterointia, koska puhekielisyytta
ei ole tutkimusongelman kannalta tarve sdilyttaa aineistossa. Yleiskielellisessa litte-
roinnissa tekstista poistetaan haastateltavien murre- ja puhekielen ilmaisut ja teksti
kirjoitetaan kirjakielelle (Kananen 2015, 160). Aineiston lukemisen jalkeen aineistoa
tulee tiivistaa. Yleinen tapa tiivistda vastauksia on tiivistaa vastaukset asiasisall6iksi.
Loydetyt asiasisallot otsikoidaan niita kuvaavalla sanalla. Asiasisallista puhutaan

segmentteina. (Kananen 2015, 163.)

Kerdtty aineisto kasitelladn aineistolle sopivalla analyysimenetelmalla. Laadullisen ai-
neiston analyysimenetelmia ei ole niin tarkasti maaritelty kuin maarallisen tutkimuk-
sen analyysimenetelmat. (Kananen 2015, 83.) Analyysitavat voidaan jakaa selittami-
seen ja ymmartamiseen pyrkiviin Iahestymistapoihin. Selittamiseen pyrkivia tapoja
kdytetdaan usein kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kun taas ymmartamiseen pyrkivia
tapoja kaytetdan kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Jaottelu ei kuitenkaan ole tdysin eh-
doton. Kvalitatiivisen aineiston tavallisimmat analyysimenetelmat ovat teemaoittelu,
tyypittely, sisallonerittely, diskurssianalyysi ja keskusteluanalyysi. (Hirsjarvi, Remes &

Sajavaara 2013, 224.)

Pelkka aineiston tiivistaminen ja analysointi ei kuitenkaan viela merkitse, etta tutki-
mus olisi valmis. Analysoinnilla kerattyja tietoja tulee viela tulkita. (Hirsjarvi, Remes ja
Sajavaara 2013, 229.) Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2013, 229) mukaan tulkin-
nalla tarkoitetaan tutkijan omaa pohdintaa analyysin tuloksista seka niista johtopaa-
toksien johtamista. Aineiston tulkinta voi olla aineistolahtdista, teorialahtoista tai
kahden edellisen yhdistelma. Aineistolahtdinen tulkinta |ahtee pelkdstaan aineis-
tosta. Teorialahtoisessa tulkinnassa pyritaan |6ytamaan olemassa olevasta teoriasta
yhtendisyyksia kerdtyn aineiston kanssa ja selvittaa |6ytyyko aineistosta teorian olet-
tamia tekijoita. (Kananen 2015, 172.) Tassa tutkimuksessa tullaan noudattamaan
seka aineistoldhtoista etta teorialdahtdista aineiston tulkintaa parhaan mahdollisen

tulkinnan saavuttamiseksi.

Tutkimuksessa tulee pystya kertomaan selkedt vastaukset tutkimuskysymyksiin. Ana-

lysoinnin ja tulkinnan tulokset eivat vield yksistaan riita kertomaan koko tutkimuksen
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tuloksia. Naista tuloksista tulee vield laatia synteeseja. Nama synteesit kokoavat ai-
neiston analysoinnista ja tulkinnasta syntyneet seikat yhteen ja antavat selkeasti vas-
tauksen asetettuun ongelmaan. Synteesit toimivat myds johtopaatdksen pohjana.
Niiden avulla tutkija pohtii saatujen tulosten merkitysta tutkimusalueella ja niiden

laajempaa merkitysta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 230.)

Luotettavuuden varmistaminen

Opinnaytetyon tutkimuksen tulosten on oltava luotettavia, jotta tutkimustuloksia
voidaan pitda merkittavinad. Luottavuuden varmistaminen on tarkea vaihe tutkimuk-
sen kaynnistyessa. Tutkimusprosessi itsessdan on herkasti virheiden vaikutuksen alai-
sena. Naita virheita voivat olla joko tutkijasta johtuvat virheet tai tutkittavasta aineis-
tosta johtuvat virheet. Jotta virheita voidaan ennaltaehkaistd, vaatii tutkimus tuek-
seen luotettavuustarkkailua, jonka tarkoituksena on pyrkia minimoimaan tai poista-
maan virheita. Luottavuuskysymysten huomioimista opinndytetyon tutkimuksen

teon aikana voidaan kutsua opinndytetyon riskienhallinnaksi. (Kananen 2015, 338.)

Koska laadullinen tutkimus on hyvin joustava tutkimusote, se on my6és hyvin altis vir-
heille. Laadullisessa tutkimuksessa tulee huomioida tutkijan ja tutkittavan vuorovai-
kutustilanne ja sen vaikutus tutkittavaan. Tutkijan vaikutusta tutkittavaan on mahdo-
tonta poistaa, mutta sen vaikutus tulee tiedostaa. (Kananen 2015, 339.) Tassa tutki-
muksessa aineistonkeruumenetelmana on haastattelut. Haastatteluihin liittyy omat
luotettavuusriskinsa. Haastattelumenetelmalld kerattyyn aineistoon liittyvia riskiteki-
j6ita ovat muistin rajallisuus ja asioiden kaunistelu. Lisdksi teemahaastattelussa haas-
tattelun teemat ovat tutkijan paatettavissa, mika tulee huomioida laaduntarkaste-
lussa. Haastattelujen tulkinta on altis virheille, koska tutkija voi tehda tulkintavir-

heen. (Kananen 2015, 340.)

Opinnaytetyon luottavuutta tarkastellaan kuin minka tahansa muun tieteellisen tyon
luotettavuutta, validiteetin ja reliabiliteetin avulla (Kananen 2015, 343). Validiteetti ja
reliabiliteetti nahdaan kuitenkin yleensa kvantitatiivisen tutkimuksen laaduntarkaste-
lun kriteereina (Kananen 2015, 352). Tuomen ja Sarajarven (2018, 162) mukaan laa-

dullisen tutkimuksen laadun varmistamisen tekijoéina tulisi kdyttaa credibility, transfe-
rability, dependability ja confirmability-kasitteitd. Kananen (2015, 344) on Tuomen ja
Sarajarven kanssa samaa mieltd, mutta lisdd yhdeksi luotettavuuden varmistamisen

tekijaksi viela saturaation.
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Kananen (2015, 344) maarittelee kasitteet seuraavalla tavalla: luottavuus/todellisuus
(credibility), siirrettavyys (transferability), riippuvuus (dependability) ja vahvistetta-
vuus (confirmability). Luotettavuuden tarkastelu menee osaksi muiden kriteereiden
kanssa paallekkdin. Todellisuuden arvioinnin tarkastelussa on tarkeda hyva ja tarkka
aineiston dokumentointi, josta myds muut voivat tarkastaa tutkimuksen tulkinnan
seka paasta samaan lopputulokseen. Siirrettavyytta tarkastellessa tulee kiinnittaa
huomiota siihen, etta tutkija on tarkasti kuvannut tutkittavan ilmion lahtétilanteen.
Talla pyritadn varmistamaan se, etta tutkimus voidaan siirtaa toisen tutkijan oletta-
maan tilanteeseen. Tulee kuitenkin muistaa, etta siirrettavyys on aina siirtdjan vas-
tuulla. Riippuvuus arvioi sitd, kuinka tutkimustulokset on johdettu aineistosta. Toisen
tutkijat tulisi paatya samoihin johtopaatoksiin kuin ensimmaisenkin tutkijan, jotta
riippuvuus toteutuu. Tama on kuitenkin hankalaa, koska laadullisen tulkinnan takana
ei aina ole vain yhta oikeaa tulkintaa. Vahvistettavuutta tarkastellaan tutkinnan koh-
teen kautta. Tassa tutkittavat kohteet saavat lukea tulkinnan ja vahvistavat sen oi-
keellisuuden. Vahvistavuutta voidaan myds tarkastella triangulaation avulla. Talldin

tulkinnan tueksi kerataan eri lahteista todistusaineistoa. (Kananen 2015, 352-354.)

Kuten jo aiemmin todettiin, laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien maaraa on

hankala tietda etukateen. Havaintoyksikoita onkin tarpeellista ottaa lisaa niin kauan,
kuin ne tuovat tutkittavaan ilmiéon jotain uutta. Kun vastaukset alkavat toistaa itse-
aan, on saavutettu kylladntyminen eli saturaatio. Saturaatio on tavoitteena laadulli-

sessa tutkimuksessa luottavuuden tarkastelun kannalta. (Kananen 2015, 352—-354.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioiminen on tarkeaa, vaikka yksiselit-
teistd tapaa sen tekemiseen ei olekaan. Luottavuutta arvioidessa on kuitenkin hyva
muistaa, etta tutkimusta arvioidaan kokonaisuutena. Tassa kokonaisuudessa tulee ar-
vioida tutkimuksen luotettavuuden lisdksi myds tutkimuksen kohde ja tarkoitus, tut-
kijan oma sitoutuminen, aineiston keruu ja siihen liittyvat tekijat, haastateltavien va-
linta, tutkija-haastateltava-suhde, tutkimuksen aikataulu, aineiston analyysi ja tutki-

muksen raportointi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 164-166.)

Toimeksiantaja
Opinndytetyon toimeksiantajana on Jyvdskylan Messut Oy. Jyvdskylan Messut Oy on

yksi Pohjoismaiden suurimpia ammattindyttelyihin erikoistuneita messujarjestdjia ja
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jatkuvasti kehittyva yritys. Jyvaskylan Messut on toiminut jo vuodesta 1936. (Jyvasky-
lan Messut n.d.) Jyvdskylan Messut Oy toimii Jyvaskylan Paviljonki markkinointinimen
alla. Jyvaskylan Paviljonki nimen alla toimivat my&s Paviljonki Ravintolat seka Jyvas-
kylan Kongressikeskus Oy ja naiden yritysten alihankkijat. (Jyvaskylan Messut Oy:n

perehdytyskansio 2016.)

Jyvaskylan Messut Oy, Jyvaskylan Kongressikeskus Oy ja Paviljonki ravintolat muo-
dostavat palvelukokonaisuuden, jonka osana Jyvaskylan Messut Oy pystyy tarjoa-
maan monenlaisia tapahtumia, messuja ja kokouksia asiakkailleen (Jyvaskylan Mes-
sut n.d). Jyvaskylan Messut Oy jarjestaa erilaisia hallitapahtumia. Nama hallitapahtu-
mat ovat karkeasti jaettavissa ammatti- ja yleisémessuihin. Ammattimessujen osuus
kaikista messuista on 60 prosenttia. Suurin Jyvaskylan Messut Oy:n jarjestama am-
mattimessu on Sahko Tele Valo AV -messut. Yleisomessujen osuus on 20 prosenttia.
(Jyvaskylan Messut Oy:n perehdytyskansio 2016.) Tassa tutkimuksessa on tarkoituk-
sena tutkia juuri yleisémessuilla kdyvia ndytteilleasettajia. Tassa opinndytetydssa tar-
kasteltaviksi yleisémessuiksi valikoitiin Kirjamessut, Ruoka ja Viini -messut seka
Hygge-messut. Lisdksi Jyvaskylan Messut Oy jarjestdda myos kahden edellisen kombi-
naatiomessuja, joiden osuus on 20 %. Jyvaskylan rakennusmessut ovat kombinaa-

tiomessut. (Jyvaskylan Messut Oy:n perehdytyskansio 2016.)

Jyvaskylan Messut Oy:n toiminnan tarkoituksena on henkil6kohtaisten asiakaskoh-
taamisten mahdollistaminen naytteilleasettajien ja kavijoiden valille tapahtumia te-
kemalla. Tama tarkoitus tarjoaa naytteilleasettajille mahdollisuuden yllapitaa ja ta-
voittaa uusia asiakaskontakteja, sekd myyda tuotteitaan messujen aikana etta tule-
vaisuudessa. Kavijoille tapahtumat tarjoavat mahdollisuuden vertailla toimittajia ja
saada ajantasaista tietoa. Jyvaskylan Messut Oy:n toimintatapaa maarittelevat jous-
tavuus, nopealiikkeisyys seka asiakaslahtoisyys. (Jyvaskylan Messut Oy:n perehdytys-

kansio 2016.)

Aikaisemmat tutkimukset

Messujarjestdjan nakokulmasta on tehty aika vahan tieteellisia tutkimuksia. Messui-
hin liittyvat tutkimukset liittyvat usein messuille osallistuvan yrityksen saamaan hyo6-
tyyn messuosallistumisesta. (Rai & Nayak 2017.) Messut ovat kuitenkin eri tavoin ja

eri nakokulmin usean opinndytetyon aiheena. Sjoblom-Tallus (2015) on laatinut opin-
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ndytetyon “Naytteilleasettajaviestinndn toimivuus ja kehittdminen Messukeskuk-
sessa”, jossa tutkitaan miten naytteilleasettajat kokevat Messukeskuksen ja naytteil-
leasettajien valisen viestinndan. Raman (2015) opinndytetyo ”Asetettujen messuta-
voitteiden saavuttamiseen vaikuttavat tekijat” selvittdaa naytteilleasettajien messuta-
voitteiden saavuttamista RAK-2015 -messuilla. Salomaa (2015) selvittdd messujen
merkitysta kansainvalisena markkinointikeinona opinndytetydssaan "Messut kansain-

valisenda markkinointikeinona”.

Jyvaskylan Messut ovat laatineet vuoden 2017 yleisémessuista yhdessa Tietoykkdsen
kanssa kavijatutkimukset. Kavijatutkimuksissa kavijoilta tiedusteltiin muun muassa
mistd he olivat saaneet tiedon tapahtumasta, aikovatko he kdyda tapahtumassa
my0s ensi vuonna, suosittelisivatko he tapahtumaa muille ja mita kehitysehdotuksia
heilla olisi tapahtumaa koskien. Tutkimusten mukaan kavijat olivat saaneet eniten
tietoa tapahtumista lehtimainoksien ja sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen median
tileista kavijat mainitsivat juuri Facebookin. Kavij6illa oli positiivinen suhtautuminen
tapahtumiin ja suurin osa suosittelisi tapahtumia tuttavilleen. Kehitysehdotuksia ka-
vijat antoivat muun muassa tapahtumien aukioloajoista, markkinoinnista, sisaan-
padsymaksuista, ohjelmasta seka ndytteilleasettajien sijoittelusta ja maarasta. (Kavi-
jatutkimus Hygge-messuista 2017; Kavijatutkimus Ruoka, viini ja kirja -messuista

2017.)

3 Messut markkinointikeinona

Markkinointikeinoja on useita ja yrityksen tulisikin [ahtea liikkeelle maarittelemalla
tavoitteet, joita se haluaa markkinoinnilla saavuttaa. Kun tavoitteet ovat selvilla, on
helpompi valita mita markkinointikeinoja yrityksen kannattaa kayttaa. (Yrittaja -
mieti, missa markkinoit 2011.) Markkinointiviestinnalla tuodaan yrityksen tuotteita ja
palveluita tunnetuiksi ja ndin edesautetaan ostojen syntymista. Tarkeimpia markki-
nointiviestinndn muotoja ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityd, myynninedis-
tdminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Messuilla tapahtuva markkinointi luetaan

myynninedistamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)
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Vallon ja Hayrisen (2016, 21) mukaan tapahtumamarkkinoinnin maaritelmia on mo-
nia. Tapahtumamarkkinointi yhdistaa tavoitteellisen markkinoinnin ja toimivan ta-
pahtuman (Vallo & Hayrinen 2016, 21). Bergstrom ja Leppanen (2015, 412) puoles-
taan korostavat tapahtumamarkkinoinnin maaritelmassaan yrityksen omaa panos-
tusta tapahtumien suunnittelussa. Vallo ja Hayrinen (2016, 22) ottavat esiin myos toi-
sen tapahtumamarkkinoinnin maaritelman, jonka mukaan tapahtumat, joilla yritys
markkinoi tuotteitaan tai palveluitaan tai muutoin edistaa tuotteidensa tai palve-
luidensa myyntia voidaan laskea tapahtumamarkkinoinnin keinoiksi. Taman maaritel-
man mukaan myos messut lasketaan osaksi tapahtumamarkkinointia. (Vallo & Hayri-

nen 2016, 22.)

3.1 Messut

Messut ovat toimineet yritysten tuotteiden ja palveluiden markkinointikanavana jo
pitkdan (Vallo & Hayrinen 2014, 83). Kirchgeorgin, Jungin ja Klanten (2010) mukaan
erilaisten messutapahtumien tarjonta ja kysynta on kasvanut viime vuosina. Mes-
suilla tapahtuu paljon erilaisia kohtaamisia. Messuilla yritykset tapaavat asiakkaita.
Toiset asiakkaat ovat jo yritysten asiakkaita, toiset harkitsevat asiakkaaksi liittymista
ja jotkut ovat hakemassa tietoa yrityksesta, esimerkiksi toimittajat. (Jansson & Jans-
son 2017, 35.) Geigenmdiller ja Bettis-Outland (2012) maarittelevat messut toistu-
vaksi tapahtumaksi, joka tuo tuottajat, jalleenmyyjat ja kuluttajat yhteen saamaan
tietoa tarjolla olevista tuotteista ja palveluista. Catanin (2017, 161) mukaan messuilla
ei pelkastaan esitelld tuotteita tai palveluita vaan messujen yhteydessa jarjestetdaan
oheisohjelmaa. Oheisohjelmana voi olla seminaareja, paneeleja, verkostoitumistilai-
suuksia tai erilaisia haastatteluja (Catani 2017, 161). Bergstrom ja Leppasen (2015,
406) mukaan messut ovat oikein kdytettyna loistava markkinoinnin ja myynnin ka-
nava. Sielld yllapidetadn kontakteja nykyisiin asiakkaisiin sekd luodaan uusia asiakas-
suhteita. Messuille osallistuminen ei ole kuitenkaan tdysin yksinkertaista. Taman
vuoksi onnistuminen messuilla vaatii tutustumista messutapahtumiin seka huolellista

oman messuosallistumisen suunnittelua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 406.)
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Yleisesti messut jaetaan ammatti- ja yleisdmessuihin. Ammattimessut ovat suunnattu
tietyn alan ammattilaisille, kuten alan ammatinharjoittajille tai opiskelijoille. (Vallo ja
Hayrinen 2014, 83.) Jyvaskylan Messujen tapahtumista Sahko, Valo, Tele ja AV -
messu sekd Finnmateria-messut ovat esimerkkeja ammattimessuista. Alan ammatti-
messuille osallistumista pidetdan tarkedana osana business to business markkinointia
(Yrittdja - mieti, missa markkinoit 2011). Yleisémessut puolestaan ovat avoinna kai-
kille messun teemasta kiinnostuneille (Vallo ja Hayrinen 2014, 84). Jyvaskylan Messu-
jen tapahtumista muun muassa vuonna 2017 jarjestetty Hygge-messut oli yleisomes-

sut.

Messuosallistumisen vaiheet

Messuosallistuminen ei ole halpaa ja vie usein suuren osan yrityksen markkinointi-
budjetista, minka vuoksi messuosallistuminen tulee suunnitella hyvin parhaan tulok-
sen saamiseksi (Bergstrom & Leppdnen 2015, 407). Lisdksi erottuminen muiden yri-
tysten joukosta voi olla hankalaa. Naytteilleasettajan tuleekin miettid, mika tekee
omasta tuotteesta tai palvelusta ainutlaatuisen ja pyrkia korostamaan sita. (Catani
2017, 161.) Messuosallistumisen vaiheet (ks. kuvio 1) jaetaan kolmeen osaan: ennak-
kosuunnittelu, messuosallistuminen ja jalkiseuranta. (Bergstréom & Leppdnen 2014,

407.)

Ennakko- Messu- o
. . ) Jalkiseuranta
suunnittelu osallistuminen
|

t

Kuvio 1. Messuosallistumisen toteutusvaiheet (Bergstrom & Leppanen, muokattu,
2015, 407)

Ennakkosuunnittelu on onnistuneen messuosallistumisen kannalta erittain tarkeaa.
Siihen kuuluu messutapahtuman valinta, messujdrjestdjan kanssa osallistumisesta so-

piminen seka tavoitteiden, budjetin, aikataulun ja messuosaston suunnittelun eri vai-
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heet. Sopivaa messutapahtumaa etsiessa kannattaa vertailla eri tapahtumien kavija-
maarid, osastohintoja seka muita ndytteilleasettajia. Kun sopiva messutapahtuma on
|6ydetty, suunnitellaan messujarjestdjan kanssa osaston sijainti, osaston koko ja
mahdolliset lisdpalvelut ja allekirjoitetaan osallistumissopimus. (Bergstrom & Leppa-
nen 2014, 407.) Messuosastolle tulee asettaa tavoite, joka voi olla myynnillinen tai
muu markkinointia edistava tavoite. Markkinointia edistdvia tavoitteita voi joskus olla
hankala mitata kdytanndssa, kun taas myynnillisista tavoitteista nahdaan helpommin,
tayttyvatko asetetut tavoitteet. Markkinointia edistdvia tavoitteita ovat muun mu-
assa asiakashankinta, uuden tuotteen lanseeraus, jalleenmyyjien hankinta tai ylei-
sesti tuotetietoisuuden kasvattaminen kuluttajien keskuudessa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 407.) Jansson ja Jansson (2017, 38—39) ovat samoilla linjoilla, heiddan mu-
kaansa brandin kehittaminen ja asiakkaiden kouluttaminen ovat myds arvokkaita ta-
voitteita asettaa messuosallistumiselle. Lisdksi he korostavat, ettd messut ovat myds
mahdollisuus vahvistaa yrityksen sisdista yhteishenkea seka vauhdittaa uusien tuot-

teiden kehittamista. (Jansson & Jansson 2017, 38—-39.)

Messuosallistumisessa tulee tuoda esiin yritystda muiden osastojen keskelld. Messu-
osaston houkutteleva ulkondko ei yksistaan riita vaan tarvitaan myds esittelijoita,
jotka toimivat aktiivisesti. Etukdteen tulee myds suunnitella, miten kavijatietoja kirja-
taan ja mitka kavijatiedot ovat yrityksen tavoitteiden toteutumisen kannalta tarvitta-
via. Messuosastolla pyritaan aktivoimaan messukavijoita ja kiinnittdmaan messukavi-
jéiden huomio. Messukavijoita voidaan aktivoida messuosastolle jarjestettavalla oh-
jelmalla, tuotelahjoilla tai messutarjouksilla. Ohjelmana voi olla erilaisia esityksia tai
tyondytoksia. Tuotelahjat puolestaan ovat osa osastolla jaettavaa materiaalia, johon
lukeutuvat myds esitteet. Messutarjouksilla messukavijoita houkutellaan ostamaan
tuotteet suoraan messuosastolta. Lisaksi messukavijoita kannattaa aktivoida sosiaali-
sessa mediassa erilaisilla kampanjoilla ja tempauksilla ja ndin kasvattamaan myaos

messujen ulkopuolista nakyvyytta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 407-408.)

Messut eivat suinkaan lopu viimeiseen messupdivdaan, vaan messujen jalkeen tulee
olla varattuna aikaa messuilla luvattujen toimenpiteiden hoitamiseen. Erityisen tar-
keda on olla yhteydessa potentiaalisiin asiakkaisiin, joita messuilla tavoitettiin. Toi-
sena asiakaskuntana voidaan pitaa erilaisiin messujen aikaisiin kilpailuihin osallistu-

neita asiakkaita. Kilpailuihin osallistujille voidaan lahettaa kiitoskirje osallistumisesta.
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Lisaksi tulee kdyda lapi messuille asetettujen tavoitteiden toteutuminen ja sopia
mahdollisista jatkotoimenpiteista, jotta voidaan oppia seuraavaa messuosallistumista
varten. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 409.) Jansson ja Jansson (2017, 42) ehdottavat-

kin, ettd messustrategia tulisi tarkistaa ja paivittaa ainakin kerran vuodessa.

Jansson ja Jansson (2017, 52-53) ovat laatineet Fairlink-mallin (ks. kuvio 2), joka ko-

koaa yhteen tarkeimmat asiat messuosallistumiseen liittyen.

 Tavoite

2.
Kutsu Messuosasto

Henkilokunta

3. Sadonkorjuuaika

Kuvio 2. Fairlink-malli (Jansson & Jansson 2017, 53)

Fairlink-malli tdydentda hyvin Bergstrom ja Leppasen (2015, 407) laatimia messuosal-
listumisen vaiheita. Fairlink-mallin mukaan tavoitteet ovat tarkein tekija, jotka maa-
rittelevat kehykset koko messuosallistumiselle. Malli nostaa myds esiin sanoman,
jota yritys haluaa messuilla viestia asiakkailleen. Sanoman on oltava selkea ja yksin-
kertainen, jotta se jaa helposti asiakkaiden mieleen. Mallin mukaiset toimet ennen
messuja, messujen aikana ja messujen jalkeen ovat linjassa Bergstromin ja Leppasen
mallin kanssa. Fairlink-malli nostaa kuitenkin vield esille henkil6kunnan. Henkilokunta

on avainasemassa koko messujen ajan, koska messuilla on kyse kohtaamisista. Nama
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kohtaamiset ovat usein ratkaisevassa asemassa onnistuneiden tavoitteiden taustalla
ja siksi onkin hyva, etta henkilokunta tietda, kuinka toimia messuilla. (Jansson & Jans-

son 2017, 54-55.)

Messuosallistumisen vahvuudet ja haasteet

Messuosallistumisen suurin vahvuus on henkildkohtaisen kohtaamisen mahdollista-
minen yrityksen edustajien ja asiakkaiden kanssa. Informaatiota on kuluttajien ympa-
rilld jatkuvasti, ja sitd voidaan kutsua jopa tietotulvaksi. Jatkuva tietotulva saa kulut-
tajat entistd enemman tietoisiksi, keta tai mitd he kuuntelevat. (Jansson & Jansson
2017, 20-21.) Lisaksi kuluttajien ymparilld oleva tieto on usein epatarkkaa tai lahteen
luotettavuus voi olla kyseenalainen (Bettis-Outland & Guillory 2017). Tdman vuoksi
messut ovat hyva markkinointikeino, jossa yrityksille tarjoutuu mahdollisuus kohdata
potentiaalisia asiakkaita henkilokohtaisesti, ja tama on todistetusti erittdin tehokas
myynnin ja markkinoinnin keino. Messukavijat ovat messuille saapuessaan antaneet
luvan naytteilleasettajille kommunikoida heidan kanssaan. Lisaksi kavijat ovat valin-
neet messut, joille osallistuvat, omien kiinnostuksensa kohteiden vuoksi. Tama mer-
kitsee sitd, etta kavijat ovat jo valmiiksi kiinnostuneita nadytteilleasettajien tuotteista
ja palveluista ja ovat halukkaita oppimaan niista lisaa. (Jansson & Jansson 2017, 20—
21.) Vallo ja Hayrinen (2016, 23—-24) lisdadvat viela, ettd messuilla tapahtuvassa mark-
kinoinnissa yritykselle tarjoutuu mahdollisuus tuottaa asiakkaille ainutlaatuisia muis-
tijalkia. Osallistuminen messuille tarjoaa myds mahdollisuuden hyédyntaa eri aisteja
ja tuottaa elamyksellisia kokemuksia, jotka erottavat yrityksen positiivisesti kilpaili-
joista. (Vallo & Hayrinen 2016, 23-24.) Adams, Coyle, Downey ja Lovett (2015) lisaa-
vat messujen vahvuuksiksi vield neutraalin ymparistdn, hairidtekijoiden vahyyden ja

mahdollisuuden verkostoitua.

Messuille osallistuminen ei ole kuitenkaan helppoa ja onnistunut messuosallistumi-
nen vaatii paljon suunnittelua. Taman vuoksi messuosallistumiselle on myds haas-
teita. Janssonin ja Janssonin (2017, 21) mukaan suurimmat syyt, joiden vuoksi messut
koetaan hankalaksi markkinointikanavaksi, ovat juuri messuosallistumisen vaikeus
seka messuilta saatu suora palaute. Lisaksi messuosallistuminen on kallista, ja se voi
vieda suuren osan yrityksen markkinointibudjetista (Yrittdja - mieti, missa markkinoit

2011).
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3.2 Myynninedistaminen messuilla

4P-markkinointimix kokoaa yhteen markkinoinnin kilpailukeinot. Naita kilpailukeinoja
ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promo-
tion). Kilpailukeinot valitaan tuotteen tai palvelun kohderyhman mukaisesti. 4P-
markkinointimix on yksi markkinoinnin perusteista ja sita kaytetdan laajasti yrityk-
sissd markkinoinnin strategian perusteena. (The marketing mix 4P’s and 7P’s explai-
ned n.d.) Myynninedistdminen on tarked osa 4P-markkinointimixin promotion eli

markkinointiviestinndn osaa (Kotler, Amstrong, Harris & Piercy 2015, 492).

Myynninedistamisen toimet vaativat suunnittelua, jotta yritys voi saavuttaa parhaan
mahdollisen tuloksen. (Kotler, Amstrong, Harris & Piercy 2017, 492.) Myynninedista-
misen avulla pyritddan saamaan kuluttajat ostamaan ja myyjat myymaan tiettyja tuot-
teita tai palveluita (Bergstrom & Leppanen 2015, 404). Kotlerin, Amstrongin, Harrisin
ja Piercyn (2017, 486) mukaan myynninedistamisen tarkoitus on myds saada kulut-

taja ostamaan tuote tai palvelu heti. Myynninedistaminen kohdennetaan niin lopulli-
siin ostajiin kuin myos jakelutien jaseniin. Lopullisia ostajia ovat kuluttajat ja jakelu-

tien jasenia ovat muun muassa jalleenmyyjat. Tavoitteina on saada uusia kokeilijoita
tuotteille seka saada nykyiset asiakkaat ostamaan enemman. Myynninedistamistoi-

menpiteet ja niiden tavoitteet suunnitellaan yleensa vuositasolla. (Bergstrom & Lep-

panen 2015, 404-405.)

Myynninedistamisen keinoja on lukuisia, esimerkiksi mainonta, henkilokohtainen
myyntity0 tai suoramarkkinointi. Yhdistelemalla eri myynninedistamisen keinoja
paastadn parhaimpaan tulokseen. (Kotler, Amstrong, Harris & Piercy 2017, 486.) Kot-
ler, Amstrong, Harris ja Piercy (2017, 486—487) toteavat, ettd kuluttajat kohtaavat
jatkuvasti erilaisia mainoksia ja kehotuksia ostaa tuotteita tai palveluita. He kayttavat
tasta myyntia edistavan mainonnan tulvasta nimitysta promotion clutter. Promotion
clutter on verrattavissa mainonnan tietotulvaan, jota kuluttajat kohtaavat jatkuvasti.

(Kotler, Amstrong, Harris & Piercy 2017, 486-487.)

Messut ovat toimiva myynninedistamiskeino niin kuluttajille kuin myds jalleenmyy-
jille (Bergstrom & Leppanen 2015, 406). Jansson ja Janssonin (2017, 36) mukaan yh-
deksalla kymmenesta ndytteilleasettajasta on myynnillisia tavoitteita messuosallistu-

miselle. Naita myynnillisia tavoitteita ovat esimerkiksi uusmyynti, lisamyynti tai



20

myyntisyklin nopeuttaminen. Monet yritykset keskittavat messuilla myynninedista-
mistoimenpiteet jo olemassa oleville asiakkaille, koska lisamyynti on uusmyyntia hel-
pompaa ja kannattavampaa. (Jansson & Jansson 2017, 36.) Myynninedistdmisen ta-
voitteita voi olla hankala mitata, koska myynninedistaminen voi tapahtua epasuo-
rasti. Yrityksen on hankala mitata mikda myynti messuilla on uusmyyntia, lisamyyntia
tai ennalta suunniteltua myyntid. Myynninedistamisen tavoitteet asetetaan usein ta-
pahtumakohtaisesti tapahtuma ajalle. Taman lisdksi olisi hyva muistaa myds, etta
myynninedistamisen tavoitteet sisdltavat myos pitkdjanteista myynnin kasvua.

(Adams, Coyle, Downey ja Lovett 2015.)

Messuilla yritys voi yhdistdda monia myynninedistamisen muotoja. Esimerkiksi kulut-
tajille voi messuilla olla erilaisia ilmaisnaytteitd, kylkidisia tai kilpailuja, joilla ediste-
taan myyntia. Erityisesti ammattimessut ovat hyva myynninedistamiskeino, kun ta-
voitteena on edistdad myyntia jakeluteissa ja tavoittaa uusia potentiaalisia jalleenmyy-
jid. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404-406.) Asiakkaat suosivat alan ammattimessuja
yksittaisten yritystapahtumien sijaan, koska alan messuilla on helpompi ja nopeampi
tutustua eri yrityksiin yhdessa paikassa. Taman seurauksena messujen merkitys asia-
kassuhteiden kehittdmisessa ja ylldpitamisessa on kasvanut. (Jansson & Jansson

2017, 36.)

3.3 Messuorganisaatio

Tassa luvussa kasittelemme messuorganisaation merkitysta onnistuneen tapahtuman
toteuttamisen tekijana. Messuorganisaatio vastaa messuista, ja sen vuoksi on tarkea
ymmartaa mita tehtdvia messuorganisaatiolla on messutapahtuman eri vaiheissa. Ta-
pahtumaprosessi sisaltda tapahtuman suunnitteluvaiheen, toteutusvaiheen ja jalki-
markkinointivaiheen (Vallo & Hayrinen 2016, 189). Tapahtumaprosessin eri vaiheista
vastaa tapahtumatuotanto. Tapahtumatuotanto jaetaan kolmeen osa-alueeseen: ta-
pahtuman sisallon tuotantoon, tekniseen tuotantoon ja kaupalliseen tuotantoon.

(Vallo & Hayrinen 2016, 192.)

Messuja suunniteltaessa ja jarjestettdessa on tarkeda maaritella tapahtumakonsepti.

Tapahtumakonseptilla tarkoitetaan ideaa, mallia, asiaa tai teemaa, jonka ymparille
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tapahtuma suunnitellaan. Tapahtumakonsepti ohjaa messutapahtuman suunnittelua,
lisdd tehokkuutta ja toistuessaan saastaa kustannuksia. (Vallo & Hayrinen 2016, 65.)
Rain ja Nayakin (2017) mukaan messuorganisaation tulisi kiinnittda tapahtumakon-
septia suunniteltaessa huomiota siihen, minka mielikuvan tapahtumakonsepti antaa
naytteilleasettajille ja messukavijoille. Catanin (2017, 21) mukaan mielikuvaan voi-
daan vaikuttaa kehittamalla yrityksen brandia. Brandi on arvon mitta. Brandi raken-
tuu mielikuvista, joita asiakkaat liittavat yritykseen. Kun brandia kasvatetaan, kasvaa
my0s yrityksen arvo. Asiakkaat maarittelevat yrityksen brandin arvon. (Catani 2017,
21.) My6s Rai ja Nayak (2017) nostavat esiin messutapahtuman brandin merkityksen.
Hyvalla brandilla kasvatetaan messutapahtuman arvoa asiakkaiden mielissa. Lisaksi
on tarkeaa, kuinka messutapahtuma personoidaan. Personointiin vaikuttavia teki-
joita ovat tapahtuman jarjestaminen, tapahtuman markkinointi ja tapahtuman johta-
minen. Messutapahtumien personoinnilla mahdollistetaan messutapahtumien suosio
asiakkaiden keskuudessa seka kilpailuetu verrattuna muihin samantapaisiin tapahtu-
miin. (Rai & Nayak 2017.) Vallo & Hayrinen (2016, 127) puhuvat tapahtumia suunni-

teltaessa onnistuneen tapahtuman mallista (ks. kuvio 3.).

Miksi?
Tavoite ja viesti

Miten? Millainen?
prosessi Sisalto ja ohjelma
Teema
Mita? Kenelle?
Lahtokohdat Kohderyhma
Kuka?

Vastuuhenkilot

Kuvio 3. Onnistuneen tapahtuman malli (Vallo & Hayrinen 2016, 128)

Onnistuneen tapahtuman malli rakentuu teeman eli tapahtumakonseptin ymparille.
Tapahtuman suunnittelussa on kuusi tarkeda kohtaa, joita tulee miettia teema mie-

lessa pitden. Strategisia kohtia ovat tavoite ja viesti, kohderyhma seka tapahtuman



22

lahtokohdat. Operatiivisia kohtia ovat itse tapahtumaprosessi, sisalto ja ohjelma seka
vastuuhenkildien valinta. Yhdessa nama kuusi kohtaa hyvin suunniteltuina ja toteu-
tettuina mahdollistavat onnistuneen tapahtuman. (Vallo & Hayrinen 2016, 121-
127.) Tapahtuman tulee olla hyddyksi kaikille osapuolille (ks. kuvio 4). (Vallo & Hayri-
nen 2016, 265.)

Jarjestava
organisaatio

Yhteistyo-
kumppanit

Osallistujat

win

Kuvio 4. Tapahtuman osapuolet (Vallo & Hayrinen 2016, 265.)

Messuorganisaatio toimii jarjestavana organisaationa. Naytteilleasettajat voidaan ko-
kea yhteysty6kumppaneina, jotka hakevat hyotya messuille osallistumisella. (Vallo &
Hayrinen 2016, 265.) Naytteilleasettajat valitsevat messutapahtumat, joille osallistu-
vat, tapahtuman sijainnin, odotetun kohderyhman tai toisten tapahtumaan osallistu-
vien ndytteilleasettajien perusteella (Rai & Nayak 2017). Messuorganisaation tulee
myos kertoa yhteistydkumppaneille tapahtuman tavoite, kohderyhma seka kavija-
madraodote, jotta he voivat valmistautua tapahtumaan mahdollisimman hyvin. Mes-
suorganisaatio on vastuussa siitd, etta yhteystydkumppanit vastaavat kohderyhman

odotuksia ja tapahtuman sujuvuudesta. (Vallo & Hayrinen 2016, 265.)

Kavijat kokevat messutapahtuman olevan messuorganisaation tapahtuma. Tasta
huolimatta olisi hyva, jos messuorganisaatio pohtisi yhdessa yhteistydkumppaneiden
kanssa, miten he voivat tuoda lisdarvoa tapahtumaan. Parhaimmillaan juuri yhteis-
tyokumppaneiden tarjoamat elamykset ovat tekija, mika saa messukavijat eli tapah-
tuman osallistujat palaamaan tapahtumaan uudestaan ja uudestaan tai vahintaan

muistamaan tapahtuman pitkaan. (Vallo & Hayrinen 2016, 265.)
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Messuorganisaatioiden kesken esiintyy kilpailua ja tapahtumat kilpailevat naytteille-
asettajista ja messukavijoistd. Messuorganisaatio pystyy lisdamaan tapahtuman kil-
pailukykya siten, etta se saa houkuteltua paikalle alan johtavia yrityksia naytteille-
asettajiksi. Toisena keinona kilpailukyvyn kasvattamisessa on naytteilleasettajien
kohderyhman houkutteleminen messukavijoiksi. (Rai & Nayak 2017.) Geigenmidiller ja
Bettis-Outland (2012) lisaavat vield, ettd messuorganisaation tulee tarjota elamyksel-

lisia tapahtumia ja lisdpalveluja erottuakseen kilpailijoista.

Messuorganisaation menestykselle ndytteilleasettajien tyytyvadisyys on myos erittdin
tarkeaa. Naytteilleasettajien tyytyvaisyyteen vaikuttavat messutapahtuman tapahtu-
man asiakaskohtaamiset, messuosaston toimivuus ja messujen yleinen viihtyvyys.
Naytteilleasettajat asettavat messuosallistumiselleen tavoitteita, ndiden tavoitteiden
saavuttaminen on yksi tarkeimpia tekijoita naytteilleasettajien tyytyvadisyyteen tapah-
tumasta. Tyytyvadiset naytteilleasettajat saadaan palaamaan messuille myds tulevilla

kerroilla. (Rai & Nayak 2017.)

3.4 Messutapahtumien markkinointi kuluttajille

Messutapahtumat, kuten muutkin tapahtumat, vaativat markkinointia. Markkinointi-
viestinndn keinoin tietoa messuista levitetaan kuluttajien keskuuteen. Markkinointi-
viestintda suunniteltaessa tulee muistaa kohderyhma ja valita markkinointikeinot
kohderyhman mukaisesti. Visuaalista ilmetta suunniteltaessa tulee myds huomioida
kohderyhma. On myds tarkeda laatia markkinointiviestinnan suunnitelma koko ta-
pahtumaprosessille. Tapahtumaprosessilla tarkoitetaan koko tapahtuman elinikaa,
suunnitteluvaiheesta aina tapahtuman jalkihoitovaiheeseen. (Vallo & Hayrinen 2016,
69.) Catani (2017, 30) toteaa, ettd tapahtuman viestinndssa houkutteluviestinta on
tarkeaa. Houkutteluviestintdaan tarkoituksena on herattaa asiakkaan kiinnostus ja in-
nostaa asiakasta. Houkutteluviestinta saa ihmiset liikkeelle ja kiinnittaa parhaimmil-

laan my6s median huomion. (Catani 2017, 30.)

Vallon ja Hayrisen (2016, 70-71) mukaan tapahtuman markkinointiviestinnan suunni-

telmassa tulee huomioida sisdinen markkinointi, mediamarkkinointi, suoramarkki-
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nointi ja markkinointi sosiaalisessa mediassa. Sisdinen markkinointi tarkoittaa toi-
menpiteitd, joilla tapahtumasta kerrotaan organisaation sisalla. Mediamarkkinointi
tarkoittaa median hyédyntamista tapahtuman mainonnassa. Mediamarkkinoinnin
keinoja ovat muun muassa lehti-, radio- tai TV-mainonta. Mediamarkkinoinnin kei-
noja valitessa on muistettava kohderyhma, milla mediavalineelld tapahtuman kohde-
ryhma parhaiten tavoitetaan. Suoramarkkinointi tarkoittaa lahes poikkeuksetta sah-
kopostiin |ahettavia uutiskirjeita. Markkinointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa sosi-
aalisen median kanavien hyédyntamista tapahtuman markkinoinnissa. Sosiaalisen
median kadyttd tapahtuman markkinoinnissa on tarkea osa onnistunutta mainontaa.
Sosiaalista mediaa kdytettdessa on jalleen muistettava kohderyhma ja kohdennet-
tava mainonta oikeaan kanavaan, oikean kohderyhman tavoittamiseksi. (Vallo & Hay-

rinen 2016, 70-71.)

Messujen markkinointi on monella tapaa verrattavissa tapahtumien markkinointiin.
Ammattimessujen markkinoinnissa tulee kuitenkin muistaa alan ammattilaisille sopi-
van markkinoinnin keinot. Monessa tapauksessa alan ammattilaiset vaativat asiak-
kaana hieman henkil6kohtaisempaa palvelua. (Geigenmiiller & Bettis-Outland 2012.)
Ammattimessujen kavijat eroavat yleismessujen ostajista. Ammattimessuilla ostajat
eivat osta tuotteita suoraan itselleen vaan edustamalleen yritykselle ja kauppoja teh-
daan usein kauan. Ammattimessuilla kavijat haluavat myos tapahtuma-aikana enem-
man tietoa esilla olevista yrityksista ja mista yritykset 16ytyvat. (Gopalakrishna, Ros-

ter & Sridhar 2010.)

Digitaalisuuden merkitys messujen markkinoinnissa

Digitaalisuus ja uudet mediat tuovat mukanaan mahdollisuuksia myds tapahtumien
jarjestamiseen. Parhaimmillaan digitaalisuus lisda tapahtumien tuloksellisuutta. (Ca-
tani 2017, 20.) Digitaalisia valineitd on monenlaisia, niitd on erikseen dlypuhelimille,
tableteille ja tietokoneille. (Vallo & Hayrinen 2016, 100-101.) My®6s digitaalisia kana-
via on monia ja sen vuoksi tapahtuman digitaalista dokumentointia tulee suunnitella

etukateen, mita halutaan tallentaa ja mihin tallenteita kaytetdan (Catani 2017, 118).

Isommat tapahtumat kuten messut vaativat tapahtumille omat verkkosivut. Verkko-
sivut tukevat koko tapahtumaprosessia. Tapahtuman verkkosivuilta tulee 10ytya
muun muassa yleistiedot tapahtumasta, tapahtuman aikataulu, tapahtuman ohjelma

ja esiintyjien esittely, teemaan sopivia uutisia tai blogikirjoituksia. (Vallo & Hayrinen
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2016, 72-73.) Wu ja Wang (2016) ovat samaoilla linjoilla Vallon ja Hayrisen kanssa,
mutta lisddvat vield, etta verkkosivut tulee olla helposti |6ydettavissa. Verkkosivujen
tarkoitus on myds parantaa asiakastyytyvadisyyttd seka edistda messuorganisaation ja
asiakkaiden valisia suhteita. Verkkosivujen toimivuus on osatekija onnistuneen ta-

pahtuman toteuttamisessa. (Wu & Wang 2016.)

Isoissa tapahtumissa on yleistynyt tapahtumasovelluksien kayttd. Messukavija voi la-
data dlypuhelimeensa erillisen tapahtumaan raataldidyn sovelluksen helpottamaan
vierailua tapahtumassa. Sovellus keraa yhteen paikkaan yleistiedon tapahtumasta ja
voi parhaimmillaan mahdollistaa verkostoitumisen muiden kavijéiden kesken. Hybri-
ditapahtumat ovat kasvava trendi. Hybriditapahtumassa tapahtumaan on mahdol-
lista osallistua internetin interaktiivisen liveversion valityksella. (Vallo & Hayrinen
2016, 100-101.) Lisaksi erilaisissa luento- ja esitystilaisuuksissa voidaan hyddyntaa
suoria striimauksia, podcasteja tai kuvakollaaseja. Talléin luennolle tai esitykselle voi-
daan saada suurempi nakyvyys myds heidan joukossa, jotka eivat itse tapahtumaan
padse osallistumaan. Tallenne voidaan myds taltioida ja sita voidaan jakaa myohem-
min eri kanavissa. Tallenne voi olla yleisessa jaossa tai se voidaan jakaa vain haluk-
kaille. (Catani 2017, 118.) Digitaalisuus mahdollistaa lisdksi markkinoinnin automaa-
tion, jolla pyritddan luomaan personoitu asiakaskokemus (Vallo & Hayrinen 2016,

101).

Sosiaalisen median merkitys messujen markkinoinnissa

Sosiaalinen media on kasvattanut merkitystaan niin markkinoinnin kuin myds viestin-
nan kanavana. Se mahdollistaa suoran kommunikointikanavan yritysten ja kuluttajien
valilla. Sosiaalisen median kautta on my6s mahdollista tavoittaa entista suurempi
kohderyhma. (Tsimonis & Dimitriadis 2014.) Sosiaalisen median tarjoamia mahdolli-
suuksia kannattaakin kayttaa tapahtuman markkinoinnissa ja viestinnassa kaikissa ta-
pahtumaprosessin vaiheissa (Vallo & Hayrinen 2016, 102). Sosiaalisen median kay-

tolla voidaan rakentaa myos yrityksen brandia (Floreddu & Cabiddu 2016).

Isoilla tapahtumilla voi my6s olla omat sosiaalisen median tilit, jotka valitaan tapah-
tuman kohderyhman ja tavoitteen perusteella (Vallo & Hayrinen 2016, 73). Sosiaali-
sen median kanavien tulee tukea tapahtuman yleisiimetta ja vahvistaa asiakkaiden

odotuksia tapahtumasta (Floreddu & Cabiddu 2016). Sosiaalisen median eri kanavia

voidaan hyodyntda tapahtumissa muun muassa ideointiin, kutsuihin, markkinointiin,
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tiedonvalitykseen, palautteen kerdaamiseen tai osallistujien aktivoimiseen. Sosiaalista
mediaa tulee kayttaa harkiten ja suunnitellusti. Sosiaalinen media muuttuu jatku-
vasti, joten messuorganisaation tulee miettid, mitka uutuudet ovat kokeilemisen ar-
voisia, vai kokeeko kayttdja niiden kayton hankalaksi. (Vallo & Hayrinen 2016, 106—
107.)

Huolellisesti suunniteltu markkinointi sosiaalisen median kanavissa voi taata laajan
nakyvyyden tapahtumalle. Ennen tapahtumaa sosiaalisen median tileja voidaan kayt-
taa tapahtuman tunnelman levittamiseen kuluttajien keskuudessa. Lisdksi sosiaalisen
median kanavissa voidaan etukdteen jakaa lyhyita videoita tapahtuman asiantuntija-
puhujista ja ndin markkinoida tapahtuman ohjelmaa etukateen. Sosiaalinen media
tarjoaa myo6s hyvan alustan padivittaa tapahtumaan liittyvia ajankohtaisia asioita.

(Vallo & Hayrinen 2016, 102—-104.)

Sosiaalinen media ei tarjoa pelkastaan vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden va-
lilld, vaan tuo lisaksi myds asiakkaille mahdollisuuden kommunikoida keskenaan. Ta-
man seurauksena asiakkaiden jakamat arviot ja kayttokokemukset sosiaalisen me-
dian kanavissa joko kasvattavat tai heikentavat yrityksen brandin arvoa. (Tsimonis &
Dimitriadis 2014.) Yhteistyo tapahtuman teemaan sopivan bloggaajan kanssa voi tar-
jota hyvan keinon levittdad sanaa tapahtumasta oikealle kohderyhmaille (Vallo & Hay-
rinen 2016, 104). Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa myos valitsemalla somela-
hettilditd, eli henkil6itd, jotka kirjoittavat tapahtumasta sosiaalisessa mediassa. So-
meldhettildat jakavat ja kommentoivat tapahtuman aiheita ennen tapahtumaa, ta-

pahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen. (Vallo & Hayrinen 2016, 106—-107.)

3.5 Asiakkaiden aktivointi ja asiakasymmarryksen kasvattaminen

Asiakkaiden aktivointi, tyytyvaisyys ja asiakasymmarrys ovat avainasemassa messuta-
pahtumia suunniteltaessa (Rai & Nayak 2017). Taman vuoksi onkin ensin tutustuttava
messujen asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa. Asiakasymmarrys on tiedon kerdamista
asiakkaasta, jotta voidaan paremmin tunnistaa asiakkaan valintojen taustalla vaikut-

tavat syyt. Asiakasymmarrysta kasvattamalla voidaan paremmin suunnitella ja koh-
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dentaa markkinointiviestintaa. (Bergstrom & Leppanen 2015,110.) Messutapahtu-
massa messuorganisaation asiakkaita ovat niin tapahtuman naytteilleasettajat kuin
my0s tapahtumakavijat. Naytteilleasettajat kohtaavat messutapahtumissa potentiaa-
lisia asiakkaita ja saavat myo0s tietoa kilpailijoiden tarjonnasta. Onnistunut messuta-
pahtuma vaatii tyytyvaisyytta niin ndytteilleasettajilta kuin myds messukavijoilta. (Rai

& Nayak 2017)

Asiakkaiden tyytyvaisyys on tarkeaa, silla asiakkaat toimivat sanansaattajina messuta-
pahtumalle ja sielld esilla oleville yrityksille. Sanansaattajista puhutaan myds mielipi-
devaikuttajina. Sanansaattajat ovat unelmakohderyhma. Messuorganisaatiolle sa-
nansaattajia voivat olla niin ndytteilleasettajat kuin myds messukavijat. Sanansaatta-
jista unelmakohderyhman tekee se, etta he ovat kiinnostuneista tapahtumasta ja ha-
luavat jakaa mielipiteitaan verkostolleen. Sosiaalinen media on tuonut aivan uuden
mahdollisuuden, jonka avulla Idhes kuka vain voi olla sanansaattaja. Sosiaalisessa me-
diassa jaetut paivitykset tapahtumasta markkinoivat tapahtumaa aina eteenpain.
(Jansson & Jansson 2017, 21-22.) Slush on suuri ja nopeasti kasvava teknologialanta-
pahtuma, jonka markkinointi perustuu vahvasti juuri ndiden sanansaattajien tukeen.
Slushin markkinointijohtaja Jenny Gyllander toteaa erddssa haastattelussa Slushin
markkinoinnista: “llman heita [sanansaattajia] markkinointi ei onnistuisi.” Slush todis-
taa kuinka paljon hyvilla suhteilla on merkitysta kdvijamaaran kasvattamisessa. (Ha-

kola 2014.)

Asiakkaiden tyytyvaisyys tulee huomioida myds messutapahtumia kehittdaessa Kirch-
georg, Jung & Klante 2010). Kehittddkseen tapahtumiaan ja pysydkseen mukana kil-
pailussa messuorganisaation on opittava tapahtumista (Bettis-Outland & Guillory
2017). Tapahtumista on tarkeaa kerata palautetta osallistujilta. Palaute tulee kerata
heti tapahtuman jdlkeen, jotta tapahtuma on vield osallistujien muistissa. Palautetta
voidaan kerata muun muassa paperisin lomakkein, mobiilisovelluksella tai sahkdpos-
tikyselyn avulla. Mobiililaitteiden kaytto palautteiden keraamiseen on kasvussa. Ta-
pahtuman jalkeisiin kyselyhin voi olla hankala saada vastauksia, taman vuoksi pa-
lautetta voidaan kerata myos suoraan tapahtumapaikalla osallistujilta. Palautteen an-
toon voidaan houkutella myds erilaisilla kylkidisilla. Palautteen antoon pyydettdessa

on hyva kertoa mihin palautteen tietoja kerdan ja tarjota mahdollisuus jattaa palaute
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nimettomasti. Saatua palautetta voidaan verrata asetettuihin tavoitteisiin ja ndin [6y-
taa kehityskohteita seuraavia tapahtumia varten. (Vallo & Hayrinen 2016, 224-226.)
Palautteen analysointia vaikeuttaa kuluttajien jatkuvasti muuttuva kaytos (Nunes,

Bellin & Schunck 2013).

Suurin osa yleisdmessujen nadytteilleasettajista tulee konkreettisesti myymaan tuot-
teitaan tapahtumakavijoille ja ndin ollen odottavat suurta kavijamaaraa ja mahdolli-
simman montaa potentiaalista asiakasta. Jotta messut ja ndytteilleasettajat voivat

jatkossakin houkutella runsaasti ostavia kuluttaja-asiakkaita, tulee meidan tutustua

kuluttajien ostokayttdytymiseen. (Jansson & Jansson 2017, 36.)

Naytteilleasettajat

Messujdrjestdjan tehtdava on kutsua kadvijat messuille. Tasta kavijamaarasta naytteille-
asettajan on kutsuttava viela asiakkaat omalle osastolleen. (Jansson & Jansson 2017,
81.) Bergstrom ja Leppanen (2015, 407) listaavat keinoja, kuinka naytteilleasettajat
voivat kiinnittaa kavijéiden huomion ja saada asiakkaita messuosastoilleen. Ennen
varsinaisia messupadivid ndytteilleasettajat voivat Idhettda potentiaalisille asiakkaille
kutsun messuille ja sopia jopa ennalta tapaamisajan. Messujen mainonnassa tulisi
antaa asiakkaalle syy saapua messuille ja kertoa my6s ohjeet, mista yrityksen mes-
suilla 16ytaa, kuten osastonumero. Yritys voi myds ennen messuja mainonnalla hou-
kutella messukavijoitd osastolle erilaisilla messutarjouksilla. (Bergstrom & Leppanen
2015, 407.) Jansson ja Jansson (2017, 89) avaavat erilaisia kutsu mahdollisuuksia viela
hieman enemman. Heidan mukaansa kutsuihin voidaan kayttaa niin omia, ostettuja
kuin myds ansaittuja kanavia. Omat kanavat ovat yrityksen jo olemassa olevia asiak-
kaiden viestintdakanavia, kuten sosiaalisen median tilit, kotisivut tai uutiskirjeet. Os-
tettuja kanavia ovat esimerkiksi ostettu mainostila messulehdessa tai mainostila alan
internetsivuilla. Ansaitut kanavat ovat kanavia, joiden avulla messuosallistumisesta
maininta levida ilman yrityksen rahallista panostusta. Ndita ovat esimerkiksi ihmisten
toisilleen jakamat vinkit, joissa yrityksen messuosallistuminen mainitaan tai maininta
lehtijutussa. Sosiaalisessa mediassa aktiivisuus on myds osa ennen messuja tehtavaa
mainontaa. Tehokkaan sosiaalisen median mainonnan edellytys on, etta yritys tietaa
keita haluaa tavoittaa ja mika on sanoma, jota viestinnalla halutaan valittaa. (Jansson

& Jansson 2017, 89-90.)
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Messuilla messukavijoiden eli asiakkaiden aktivoimiseksi osastolla voidaan jakaa kil-
pailukuponkeja arvontaan, johon sisaanheittdja kutsuu messukavijoita osallistumaan.
Messukavijoita voidaan houkutella osastolle my6s erilaisilla oheisohjelmilla. Oheisoh-
jelmana voi olla musiikkia, esiintyjia tai tyondytoksida. Oheisohjelman ei valttamatta
tarvitse tapahtua osastolla vaan se voi olla messujen yhteydessa tapahtuvia erilaisia

tilaisuuksia kuten seminaareja tai tietoiskuja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 407.)

Naytteilleasettajien tulee myds muistaa, ettd messukavijat voivat toimia sanansaatta-
jina yritykselle ja siita syysta asiakaskohtaamisiin taytyy panostaa (Jansson & Jansson
2017, 21). Jansson ja Jansson (2017, 82) jaottelevat messuilla tapahtuvat kohtaami-
set neljaan eri kohtaamiseen. Rauhallinen tapaaminen on tapaaminen, joka on en-
nalta varattu. Magneettitapaaminen on tapaaminen, jossa kavija on kiinnostunut yri-
tyksesta, ja saapuu varta vasten osastolle saamaan lisaa tietoa. Stressaava tapaami-
nen on tapaaminen, mita ei ole ennalta sovittu, mutta joka toteutuu yrityksen aktiivi-
sen messutydskentelyn tuloksena. Toteutumatta jaanyt tapaaminen on tapaaminen,
joka nimensa mukaisesti jaa toteutumatta. (Jansson & Jansson 2017, 82.) Onnistu-
neet asiakaskohtaamiset ovat siis avainasemassa onnistuneessa messuosallistumi-
sessa. Naytteilleasettajien tulisi pyrkia kohtaamisiin, joilla on merkitys. Tarkeda on,
ettd kohtaamiset tekevat seka naytteilleasettajat etta messukavijat tyytyvaisiksi.

(Jansson & Jansson 2017, 21-22.)

Messukavijat

Huolimatta siita puhutaanko ammatti- tai yleisémessujen kavijoistd, ndita kavijoita
yhdistaa kiinnostus kyseisten messujen aihealueeseen. Kiinnostus saa kavijat kaytta-
maan messukadyntiin seka aikaa ettd rahaa ja he haluavat saada tietda lisdd messujen
aihealueesta. (Jansson & Jansson 2017, 14.) Messut ovat alana riippuvainen talouden
suhdannevaihteluista. Kuluttajien kdytés muuttuu suhdannevaihteluiden mukaan.
Nousukaudelle kuluttajat luottavat talouteen ja tekevat enemman ostoksia messuilla.
(Nousukausi panee nyt kuluttajan rahan liikkeelle 2018.) Janssonin ja Janssonin
(2017, 130) mukaan messukavijat arvostavat naytteilleasettajissa ulospainsuuntautu-
neisuutta, hyvia kuuntelutaitoja, osaamista ja avuliaisuutta. Messukavijat haluavat

tulla huomioiduiksi ja tuntea tulleensa nahdyiksi (Jansson & Jansson 2017, 130).

Kuluttajat ovat siirtyneet entista enemman digitaalisen mainonnan vaikutuksen alai-

siksi. Kuluttajat ovat asiakkaina entista tietoisempia vaihtoehdoista ja vertailevat
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tuotteita ennen ostopdatostd. Tama asettaa omat haasteensa perinteiselle markki-
noinnille. Yritysten on pysyttava asiakkaiden kuluttajakayttaytymisen muutoksen
vauhdissa mukana (Nunes, Bellin & Schunck 2013). Nunesin, Bellinin ja Schunckin
(2013) mukaan on tarkea huomioida, ettd vaikka kuluttajakayttaytyminen muuttuu,
asiakkaat arvostavat aina asiakaskohtaamisen laatua. Erika 2020 — Erikoiskaupan tu-
levaisuuskuvat vuoteen 2020 tutkimuksessa on kartoitettu, kuinka erikoiskauppa pys-
tyy vastamaan kuluttajien muuttuviin tarpeisiin. Vaikka verkkokauppa nahdaankin
mahdollisuutena ja kuluttajat suhtautuvat siihen hyvin positiivisesti, myos erilaiset
kulutustapahtumat kiinnostavat kuluttajia aiempaa enemman. Tavaran ostamisesta
on muotoutumassa elamys. Ostotapahtuma tapahtuu entista useammin esimerkiksi
messuilla. Ostotapahtumilta odotetaan kokonaisvaltaista elamysta. (Wilska, Marja-
nen & Mesiranta 2013, 95-97.) Messukavijat ovat yksilditd, minka vuoksi on tarkea
muistaa yksilollinen kohtelu. Messuilla naytteilleasettajan onkin hyva muistaa, etta
messukavijoita tulee kohdella kuten he haluavat tulla kohdelluiksi, ei niinkdan kuinka

yrityksen edustaja haluaisi tulla kohdelluksi. (Jansson & Jansson 2017, 135.)

Digitaalisuus tuo my6s mahdollisuuksia. Vuonna 2007 Dagmar markkinointitoimisto
(Matkamessut 2007) on toteuttanut Suomen Messujen jarjestamille Matkamessuille
sisdltdmarkkinoinnin keinoin projektin, jonka tarkoituksena oli kasvattaa sitoutunei-
den kavijoiden maaraa. Matkamessuja haluttiin brandata kuluttajille tahona, jonka
puoleen on helppo kadantya jo pelkdstadan matkailusta haaveilun osalta. Tapahtuman
kampanjasivu uudistettiin ymparivuotiseksi mediaksi, joka liittyy entista vahvemmin
Matka-brandiin. Sosiaalisen median kanavien sisdlldntuotantoon panostettiin pitka-
janteisella sisall6llisella nakyvyydelld, milla pyrittiin my6s aktivoimaan seuraajia. Ak-
tiivisuutta haettiin osallistavien sisaltostreamien avulla, joissa yleisda haastettiin kes-
kusteleman ja jakamaan kuvia somessa. Nailla toimilla kavijamaaran kasvun tavoit-
teet ylitettiin. Tutkimuksessa todettiin, etta kavijamaarien kasvu vaatii pitkdjanteista

tyota. (Matkamessut 2007.)



31

4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kdydaan lapi opinndytetydn tutkimuksena toteutetun teemahaastatte-
lun tuloksia seka tutkimuksen toteutuksen vaiheet. Haastattelujen tulokset esitetdaan
teemoittain. Haastattelun teemat on jaettu yritysten messuosallistumisen nykytilaan

seka markkinoinnin ja myynninedistamisen kehittamisen keinoihin.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteutustavaksi valikoitui kvalitatiivinen tutkimusote ja aineistonkeruu-
menetelmaksi teemahaastattelut, koska haluttiin kartoittaa mahdollisimman avoi-
mesti ndytteilleasettajien ideoita ja mielipiteitd. Teemahaastattelut toteutettiin hel-
mikuun 2018 aikana. Haastateltavat valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Yh-
teensa haastateltavia oli 13 naytteilleasettajaa, jotka olivat osallistuneet joko Ruoka,

viini ja kirja -messuille tai Hygge-messuille vuonna 2017.

Haastateltaviin oltiin yhteydessa ensin sahkopostin valitykselld, jossa kerrottiin tutki-
muksesta ja sen kdyttotarkoituksena osana opinnaytetydn tutkimusta seka luotta-
muksellisuudesta. Lisaksi painotettiin, etta haluttiin vastauksia juuri valituilta nayt-
teilleasettajilta ja saaduilla vastauksilla pyritaan kehittamaan Jyvaskylan Messujen ta-
pahtumia. Sahkopostin lahettamisen jalkeen valituille naytteilleasettajille soitettiin
puhelimitse haastatteluajan sopimiseksi. Teemahaastattelut suoritettiin puhelimitse,
ja kaikki haastattelut nauhoitettiin litterointia varten. Haastattelut kestivat 10-25 mi-

nuuttia, ja litteroitua tekstia saatiin 38 sivua.

Teemahaastattelussa kartoitettiin ndytteilleasettajien messuosallistumista, asiakas-
kohtaamisia messuilla seka viestintda messutapahtumista. Ndiden paateemojen alle
laadittiin haastattelua helpottavia tarkentavia kysymyksia. Jokaisen haastateltavan
teemahaastattelu muotoutui kuitenkin niiden teemojen ymparille, joita haastateltava

itse piti tarkeind. Teemahaastattelun haastattelurunko on liitteena 1.

Saatua aineistoa tiivistettiin ja teemoiteltiin, jotta I0ydettiin vastauksia tutkimuson-

gelmaan seka tutkimuskysymyksiin. Aineistoissa esiintyi jonkin verran toistoa tai tut-
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kimukselle ylimaaraista tietoa, minka vuoksi aineistoa selvennettiin ja tiivistettiin. Jo-
kaisesta haastattelusta laadittiin tiivistetty ja teemoiteltu Word-dokumentti. Jokai-
selle haastateltavalle lahetettiin tiivistelma hdanen haastattelustaan. Ndin haastatelta-
ville tarjottiin mahdollisuus tarkistaa haastattelussa lapi kdaydyt asiat seka tarvittaessa
vield selventda tai korjata vastauksia. Haastattelujen tiivistamisen jdlkeen seurasi ai-
neiston tulkinta. Tulkinnassa aineistojen valilta haettiin toistuvuutta teemoista, ver-

tailemalla esiin nousevia asioita seka |6ytamalla kontrasteja.

4.2 Messuosallistuminen

Haastateltavista kymmenen oli aiemmin osallistunut Jyvaskylan Messujen jarjesta-
miin tapahtumiin ja kolmelle osallistuminen oli vuonna 2017 ensimmainen kerta.
Haastateltavista nelja oli osallistunut kirjamessuille, nelja Hygge-messuille ja viisi

ruoka ja viini -messuille.

Asiakasviestinnan nykytila
Haastateltavista kymmenen kertoi markkinoivansa messuosallistumistaan jollain ta-
solla asiakkailleen. Kaksi haastateltavista kertoi luottavansa tdysin messujarjestajan
markkinointiin. Eniten haastateltavat kertoivat kdyttavansa sosiaalista mediaa asiak-
kaidensa tiedottamisessa. Haastateltavista kahdeksan kertoi kdyttavansa sosiaalisen
median kanavia markkinoidessaan messuosallistumistaan. Sosiaalisen median kana-
vista haastateltavat mainitsivat Facebookin, Instagramin ja Twitterin. Sosiaalista me-
diaa markkinoinnissa hyddyntavista yrityksista kaikki kayttivat Facebookia. Myds
printtimedian kayttd nousi esiin.
- Kdytamme printtimediaa, mutta koko ajan vdahenevissa maarin. -
(Haastateltava 5)
Nelja haastateltavaa kertoi pdivittavansa tietoja messuosallistumisesta verkkosivuil-
leen. Nelja kertoi tiedottavansa messuosallistumisesta asiakkaitaan sahkdpostin
kautta uutiskirjeelld. Kolme haastateltavaa kertoi, etta he kdyvat potentiaalisten asi-
akkaiden luona henkilokohtaisesti kutsumassa asiakkaat messuille. Asiakkaiden kut-

suminen nahtiin tarkeana tekijana ja siihen pyrittiin panostamaan.
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- Séhkdposti helposti hukkuu, ja siksi me kdytetéén mieluummin ihan
henkil6kohtaisia tapaamisia. - (Haastateltava 10)
Yksi haastateltavista kertoi, ettd he sopivat etukateen tapaamisia messuille asiakkai-
den kanssa. Kaksi haastateltavaa kertoi lahettdavansa asiakkaille paperisen kutsun ja
toiset kaksi haasteltavaa kertoi ldhettdavansa kohdennetusti sahkdpostikutsuja poten-

tiaalisille asiakkaille. Vain yksi haastateltavista kertoi kdyttavansa lehtimainontaa.

Haastateltavista he, jotka kayttivat jotain markkinoinnin keinoja tiedottaakseen asi-
akkaitaan messuosallistumisestaan, kadyttivat usein vahintaan kahta tai kolmea eri
keinoja tukemaan markkinointia. Haastateltavat kertoivat myds, etta sosiaalisessa
mediassa erilaisiin kampanjoihin, kilpailuihin ja tempauksiin panostetaan jatkuvasti
enemmadn ja enemman.
- Kerromme osallistumisestamme uutiskirjein, sosiaalisessa mediassa ja
verkkosivuilla. Liséksi me tehdddn erityyppisié kilpailuja somessa tai ku-
ponkikampanjoita. - (Haastateltava 3)
Lahes kaikki haastateltavat sanoivat, etta tapahtumien kavijakunta vastaa heidan ta-
voittelemaansa kohderyhmaa, vain yksi haasteltava totesi kdvijakunnan olleen muuta
kuin heille sopivaa kohderyhmaa.
- Tapahtumissa on ollut ihmisid, jotka ovat olleet Iidhtdkohtaisesti hyvin
kiinnostuneita. - (Haastateltava 12)
Messuosallistumiseen vaikuttavat tekijat
Haastateltavat kertoivat messuosallistumiseen vaikuttavia tekijoita olevan messujen
teema tai aihealue, odotettu kavijamaardaennuste, messujen arvot, messujen ajan-
kohta, sijainti tai paikallisuus seka aikaisemmat kokemukset tai saatu palaute. Eniten
messuosallistumiseen vaikutti messujen teema tai aihealue. Lisdksi yksi haastateltava
kertoi, etta messutapahtumiin osallistumista paatettdaessa tapahtuman edustamat
arvot vaikuttavat paatdkseen. Haastateltavista kuusi kertoi messujen aihealueen tai
teeman olevan tarkea tekija messuosallistumista paatettaessa. Seuraavaksi eniten
messuosallistumispadtdkseen vaikuttaa odotettu kdvijamaaraennuste. Haastatelta-
vista viisi kertoi odotetun kavijamaaraennustuksen vaikuttavan messuosallistumis-
padtdkseen merkittavasti. Kolme haastateltavaa mainitsi, ettd juuri Jyvaskylan Mes-
sujen tapahtumiin osallistumisella paikallisuudella on tarkea merkitys messuosallistu-

mista padtettdessa. Lisaksi yksi haastateltava totesi, ettd yleisesti messujen sijainti
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vaikuttaa messuosallistumispddtdkseen. Kaksi haastateltavaa totesi aikaisempien ko-
kemuksien ja asiakkaiden antaman palautteen vaikuttavan messuosallistumispaatok-
seen. Yksi haastateltava kertoi valitsevansa messutapahtumia messujen ajankohdan
mukaan. Kymmenen haastateltavista oli osallistunut useammin kuin kerran Jyvasky-

lan Messujen tapahtumiin.

Tavoitteiden asettaminen ja seuranta
Haastateltavista kuudella oli selkeat myynnilliset tavoitteet messuosallistumiselle.
Nadin haastateltavat kuvailivat myynnillisia tavoitteitaan:
- Messuosallistumisen tulee olla taloudellisesti kannattavaa. - (Haasta-
teltava 3)

- Tavoitteena vdhintddn se, ettd kulut katettaisiin ja jédtdis siitd hom-
masta plussan puolelle. - (Haastateltava 6)

- Eihdn yritys eld silld, ettd se saavuttaa deadlinen. - (Haastateltava 11)

Yksi haastateltavista kertoi etsivansa messuilta [dhinna potentiaalisia jalleenmyyjia.
Nelja haastateltavaa edustivat alkoholin valmistusta tai maahantuontia. Heilla tavoit-
teina oli markkinoinnin lisaksi kustannusten kattaminen, mutta myynnillisia tavoit-
teita ei voida asettaa, koska alkoholituotteiden ulosmyynti kuluttajille messuilta ei

ole sallittua. Nain haastateltavat kuvailivat tuotteidensa markkinoinnin tavoitteita:

- Kuluttajakontaktit ovat tosi térkeitd, ja messut ovat meille yksi niité
harvoja paikkoja, jossa me tavoitetaan kerralla paljon kuluttajia. -

(Haastateltava 5)

- Se [messuosallistuminen] on tuotteiden pitkdjdnteistd mainontaa. -

(Haastateltava 10)

Yksi haastateltava nosti esiin myds messujen tarjoaman verkostoitumisen alan toimi-
joiden kanssa. Kahdella haastateltavalla tavoitteet asetettiin pelkastadan markkinoin-
nin kautta, myds muut ndytteilleasettajat mainitsivat kuitenkin tuotteiden tai brandin
tunnettavuuden lisdadmisen olevan tarkea tavoite. Yhdelle haastateltavista messu-

osallistuminen oli jopa ainoa markkinoinnin keino.

Kaikki haastateltavat kertoivat seuraavansa tavoitteiden toteutumista edes jollakin
tasolla messujen jalkeen. Kukaan haastateltavista ei ollut kdynyt tavoitteidensa to-

teutumista lapi Jyvaskylan Messujen edustajien kanssa. Yksi haastateltavista kertoi
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kdayvansa tavoitteiden seurannan ldpi erdan toisen messuorganisaation edustajien
kesken. Yleisesti ottaen haastateltavat kokivat, etta haluavat kdayda tavoitteiden to-
teutumisen yrityksen oman henkilokunnan kesken |api ja vain yksi haastateltava kiin-

nostui tavoitteiden lapikdynnista Jyvaskylan Messujen edustajan kanssa.

4.3 Markkinoinnin ja myynninedistamisen keinot

Messuorganisaation tuki naytteilleasettajien tuottamaan markkinointiin
Kaksi haastateltavaa nosti esiin messuorganisaation tuottaman markkinointimateri-
aalin hyédyntamisen. Toinen ehdotti messuorganisaatiota tuottamaan valmista
markkinointimateriaalia, jota ndytteilleasettajat voisivat hyddyntaa halutessaan.
Haastateltavan mielesta talla lisattdisiin myds yhtendista ilmetta osallistuvien nayt-
teilleasettajien kesken. Markkinointimateriaalien koettiin my®s erottavan messuor-
ganisaatioita toisistaan.
- Kukaan ei oo tainnut pddstd niin pitkdlle, ettd olisi vddntdnyt omat
bannerit Facebookiin tai Twitteriin. - (Haastateltava 6)
Kolme haastateltavaa nosti esiin erilaisia maksullisia markkinoinnin palveluita, joita
messuorganisaatio voisi myyda naytteilleasettajien kayttdéon. Yksi haastateltava eh-
dotti ndytteilleasettajille tarjottua tuotemarkkinointia, joka toteutettaisiin messujen
oman markkinoinnin yhteydessa. Lisamyyntia voi olla my6s maksullisten asiakaskut-
sujen myyminen, jotta naytteilleasettajat voivat tarjota ilmaisen kutsun asiakkailleen.
Lisamyyntiin [6ytyi kuitenkin myds kehitettavaa.
- Séhkdposti ei ehkd ole se, milld kutsuja myydddn sille asiakkaalle, kun
se on kuitenkin lisdkulu, vaikka se olisikin ok juttu, mutta siind varmaan
olemalla aktiivisempi niin niité pystyisi myymdén enemmdn, nyt se péd-
tos tulee tehtyd aika fiilispohjalta. - (Haastateltava 8)
Maksullisten asiakaskutsujen lisdksi haastatteluista nousi my6s messuorganisaation
tarjoamat maksuttomat asiakaskutsut. Haastateltavista kolme otti esiin messuorgani-
saatiolta saatavat ilmaiskutsut, joita he voivat jakaa asiakkaille. Yksi haastateltava to-

tesi, ettd ilmaislippujen jakaminen on yleinen tapa muiden messuorganisaatioiden
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kesken. llImaiskutsuihin suhtauduttiin paasaantodisesti positiivisesti ja ne jaetaan asi-
akkaille. Toinen haastateltava kertoi, etta messuorganisaatiot ovat muuttaneet kay-
tantéjaan ilmaiskutsujen suhteen.
- Saamme ilmaislippuja, takavuosina monesta paikasta saatiin hyvin vé-
hdn ja niitd piti jopa pyytéé —— nyt on sitten niin, etté saadaan monta
sataa lippua ja ohjeena vain se, etté pyytdkdd asiakkaita paikalle. -
(Haastateltava 7)
Haastateltavista kymmenen suhtautui messujen oheisohjelman tuottamiseen positii-
visesti, vain kolme haastateltavaa kertoi osallistuneensa oheisohjelman tuottami-
seen. Suurimmaksi esteeksi oheisohjelmaan osallistumiseen haastateltavat kokivat
resurssien puutteen. Ndin haastateltavat kommentoivat oheisohjelman merkitysta

heille.
- Ohjelman tulisi olla korkeatasoista. - (Haastateltava 3)

- Ohjelma toimi meidén kannalta myynnillisesti ihan hyvin. - (Haastatel-
tava 6)

- Jos ohjelmaa tuotetaan osana messuja, niin sitd kannattaisi levittéd
somen kautta. Ihmiset voisivat esimerkiksi katsoa trailerin netistd ja si-
ten kiinnostua saapumaan messuille tai sitten olisi mahdollisuus katsoa
koko esitys netistd. — (Haastateltava 9)
Haastateltavat ottivat esiin myds messujen tilojen yleisilmeen merkityksen. Hyggeen
osallistuneet naytteilleasettajat olivat tyytyvaisia messujen yleisiimeeseen, ja messu-
jen yleisilmeen koettiin vahvistavan messujen teemaa. Kirjamessuille osallistunut
haastateltava toivoi kuitenkin parannusta messujen yleisilmeeseen. Han toivoi paran-
nusta erityisesti ohjelmalavojen yleisilmeeseen.
- Ohjelmalavojen puitteet ovat kovin tdrkeitd. ——. Hallimaisuutta voisi
hieman naamioida, ettd esiintymislavat saataisiin hyvdnndkaisiksi, etté
jos joku somettaa tapahtumasta myés muut saisivat hyvén kuvan ta-
pahtumasta, koska se markkinoisi tapahtumaa myés ulkopuolelle. —
(Haastateltava 3)
Yksi haastateltava nosti esiin juuri messuorganisaation ja ndytteilleasettajien yhteis-
tyon. Hanen mukaansa talla hetkella tilanne on se, ettd molemmat tekevat paljon

omiaan vaihtelevalla menestykselld. Hinen mielesta yhteisvoimia voisi yhdistaa esi-

merkiksi blogiyhteistdiden tai toimittajien kutsumisen yhteistyolla.
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- Blogiyhteistyét ovat nyt niin isoja ——, ettd jos messujdrjestdjén kanssa
pystyisi jotenkin yhdistdmddn voimia ja sillé tavoin saavuttamaan isom-
man vaikuttajien mddrén. - (Haastateltava 13)

Myds messuorganisaation kanssa tapahtuvaa viestintada kommentoitiin. Paddasaantoi-

sesti se koettiin hyvaksi, mutta myos kehitettavaa olisi.
- Informaation tulvan voisi vetdd suppilon ldpi. - (Haastateltava 5)

Yksi haastateltava totesi, etta he eivat halua messuilta apua markkinointiin, koska
heilld on jo omat kohdistetut asiakasrekisterit ja haluavat kayttaa niita itsendisesti.
Haastateltavat pyrkivat myds antamaan messuorganisaatiolla palautetta aina, kun
kokivat siihen tarvetta. Yksi haastateltava totesi, etta olisi tarkeda, ettd messuorgani-
saation edustajat nakyisivat myds tapahtumapaivana ja paras keino palautteen ke-
radmiseen on henkilokohtainen keskustelu naytteilleasettajien kanssa messupdivien

aikana.

Messuorganisaation tuottama markkinointi
Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta markkinoinnin ja myynninedistamisen
eteen tulee tehda téita. He nakivat kehityskohteita niin omassa kuin my6s messuor-
ganisaation asiakasviestinndssa. Kehityskohteiksi painottui jatkuva asiakkaiden akti-
vointi. Yksi haastateltavista kertoi nykyajan markkinoinnin keinojen haasteista.
- Pitéid tehdd ihan uuden tyyppistd markkinointia. Kaupankdynti on nyt
niin kovassa murroksessa tdlld hetkelld, IGhinnd verkkokauppojen takia,
ettd perinteisillé keinoilla ei endd houkutella riittévdésti ihmisié paikalle.
Siihen tarvitaan uutta osaamista. - (Haastateltava 7)
Nelja haastateltavaa nosti esiin messukokonaisuudet. Messukokonaisuuksien hyo-
dyiksi koettiin, ettd yhdistelmamessut tuovat helpommin my&s uutta asiakaskuntaa

ja houkuttelevat myds paikalle useampia kavijoita.
- lhanaa, ettd on erilaista ostajakuntaa. - (Haastateltava 6)

Kaksi ndista haasteltavista kuitenkin korosti, ettd yhdistelmatapahtumissa tapahtu-
mien tulee tukea toisiaan ja taman vuoksi tulisikin tarkkaan miettid, mita aihealueita
voidaan yhdistaa. Yhden haasteltavan mielesta taas entista tarkemmin rajattua ta-
pahtumaa voisi kasvattaa ja ndin houkutella enemman teemasta kiinnostuneita kavi-

joita paikalle. Yksi haastateltava esitti messukokonaisuuksien myos houkuttelevan
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kavijoita Jyvaskylan ulkopuolelta. Kolme haastateltavaa koki, etta Jyvaskylan mes-

suille osallistui my6s ulkopaikkakuntalaisia.

Haastateltavista viisi koki paikallisen lehtimainonnan hyvana asiana ja kaksi haasta-
teltavaa toivoikin myods perinteisia markkinoinnin keinoja, kuten radio- tai televisio-
mainontaa. Lisaksi kaksi haastateltavaa toivoi tapahtuma-alueen laheisyydessa en-
tistd parempaa kadunvarsimainontaa. Perinteisten markkinoinnin keinojen rinnalle
naytteilleasettajat toivoivat myods digitaalista mainontaa ja sosiaalisen median kana-
vien hyodyntamistd. Yksi haastateltavista nosti esiin sosiaalisen median ajankohtai-
suuden ja keinot aktivoida asiakkaita sen avulla.

- Sosiaalinen media alkaa olemaan tétd pdivdd. ——. Kaiken kaikkiaan

sellainen aktiivinen yhteydenpito asiakkaisiin, etté ne asiakkaat ovat

koko ajan siind ndpeissd, ja sitten sité tiedottamistakin voidaan ripotella

palasina —— ettd puoli vuotta aiemmin aletaan napostella, mitd kaikkea
on tulossa. - (Haastateltava 1)

- Sosiaalisessa mediassa voisi kdyttdd enemmdn sellaista kohdennettua

mainontaa. - (Haastateltava 10)
Haastatellut ndytteilleasettajat olivat sitd mieltd, ettd sosiaalinen media on tarkea ka-
nava asiakasviestinnadssa. Kaksi haastateltavaa korosti juuri jatkuvan viestinnan tar-
keytta sosiaalisen median kanavissa. Yksi haastateltava nosti esiin Suomen Messujen
Messuklubin, jonka avulla kiinnostuneisiin asiakkaisiin voidaan olla yhteydessa tule-
vista tapahtumista. Suomen Messujen messuklubi on yleisomessuista kiinnostunei-
den oma klubi. Klubin jasenet saavat tietoa tulevista tapahtumista seka tarjouksia

(Messuklubi n.d.).

Naytteilleasettajat odottavat kohtaavansa messuilla kohderyhman mukaista asiakas-

kuntaa. Messujdrjestajan tarkein tehtdva on kutsua asiakkaat paikalle.

- Messujdrjestdjéin keskeinen ammattiosaaminen pitdd olla se, ettd saa
ihmiset paikalle. - (Haastateltava 7)
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitelladn haastatteluissa esiintyneita ideoita messuorganisaation
markkinoinnin kehittamiseksi ja keinoja, joilla messuorganisaatio voi tukea naytteille-
asettajien tuottamaa omaa markkinointiaan asiakkailleen. Lisaksi esille nostetaan

my0s ndytteilleasettajien hyvaksi ja toimiviksi kokemia asioita.

Haastateltavat luottivat messujarjestajan ammattitaitoon saada tapahtumiin kavi-
joita. Messuille osallistumisen syina vaikuttivat olevan juuri myynnilliset ja markki-
noinnilliset tavoitteet. Messut koettiin hyvana vaylana kohdata kiinnostuneita asiak-
kaita henkilokohtaisesti, lisaksi esiin nousi messuilla tapahtuva alan yritysten verkos-
toitumisen merkitys. Naytteilleasettajista suurin osa piti kuitenkin myds omaa mes-

suja edeltdavaa markkinointia tarkedna asiakasviestinnan kannalta.

Messuorganisaatiolle on tarkea luoda kestavia asiakassuhteita niin ndytteilleasetta-
jien kuin myds messukavijoiden kanssa. Naytteilleasettajat olivat padasaantoisesti tyy-
tyvaisia Jyvaskylan Messujen tapahtumiin ja nakivat yrityksensa osallistuvan myds
jatkossa Jyvaskylan Messujen messutapahtumiin. Ndytteilleasettajat nakivat myds
kehitettdavaa tapahtumissa. Tulosten perusteella ndytteilleasettajat kaipaavat henki-
I6kohtaista palvelua vield enemman. Tutkimuksen tulosten mukaan pelkka sahkoépos-
tin valistyksellda tapahtuva lisamyynti ei ole tehokas keino. Ndytteilleasettajat antavat
mielellddn palautetta messutapahtumasta kasvokkain messuorganisaation edustajille
jo itse tapahtuma-aikana. Messuorganisaatio voi kehittaa naytteilleasettajien kanssa
asiakassuhteita entista henkilokohtaisemmiksi kasvattaakseen naytteilleasettajien

tyytyvaisyytta.

Naytteilleasettajien asiakasviestinta

Haastatteluista kavi ilmi, ettd naytteilleasettajat kiinnittavat huomiota asiakkaidensa
kutsumiseen messuille. Naytteilleasettajat kdyttavat asiakkaidensa tiedottamiseen
ennen messuosallistumista monia eri keinoja. Tarkeimmaksi keinoksi nousivat sosiaa-
lisessa mediassa esitetyt kutsut, jotka ovat avoimia ja kohdistettua kaikille yrityksen
sosiaalisen median kanavien seuraajille. Sosiaalisen median kanavista tarkeimpana
esiin nousi Facebook, lisdksi mainittiin Instagram ja Twitter. Yritykset olivat my6s hy-
vin tietoisia kohdennetusta mainonnasta sosiaalisessa mediassa ja pyrkivat valitse-

maan kaytettdvan sosiaalisen median kanavan tavoiteltavan kohderyhman kannalta.
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Sosiaalisen median etuna ilmeni myds se, etta sita on helppo kayttaa ennen tapahtu-

maa, tapahtuman aikana seka tapahtuman jdlkeen asiakkaiden tiedottamiseen.

Messuorganisaatio voisi jakaa matalan kynnyksen markkinointiapua naytteilleasetta-
jille, joille messuosallistuminen teettad muutenkin paljon suunnittelua ja tyéta. Mes-
suorganisaatio voisi tukea erityisesti ndytteilleasettajien sosiaalisessa mediassa tuot-
tamaa markkinointia jakamalla omia markkinointimateriaalejaan naytteilleasettajille
tai teettamalla Facebookiin sopivaa markkinointimateriaalia, kuten messuihin sopiva
kansikuva tai julkaistava kuva, joita ndytteilleasettajien olisi helppo hyddyntaa. Nain
voidaan parantaa ja kasvattaa ndytteilleasettajien markkinointia, seka luoda yhte-
ndista ilmetta naytteilleasettajien keskuudessa, joka taas puolestaan palvelee messu-

kavijaa.

Sosiaalisen median kanavien lisaksi yritykset mainitsivat verkkosivunsa, joihin paivite-
taan ajankohtaisia asioita. Lisdksi tietyille asiakkaille yritykset suosivat kohdennettuja
kutsuja ja jopa ilmaislippujen jakamista tapahtumiin. Osa naytteilleasettajista jopa
suosi henkilokohtaisia kutsukdynteja tarkeiden paikallisten alan asiakkaiden luona.
Messuorganisaatio voisi jakaa omaa markkinointimateriaaliansa, jota nadytteilleaset-
tajat voisivat hyodyntaa verkkosivuillaan samoin kuin sosiaalisen median kanavissa.
Lisdksi messuorganisaatio voisi tarjota naytteilleasettajilla entista aktiivisemmin asia-
kaskutsujen myyntid, jotta ndytteilleasettajat tarjoavat messukaynnin asiakkailleen.
Messuosallistumisen osastohintaan voisi myds sisallyttaa tietyn maaran ilmaislippuja
jokaiselle naytteilleasettajalle, ja tarjota lisamyynnilla halukkaille maksullisia lisa-
asiakaskutsuja. Naytteilleasettajat kertoivat jakavansa saadut kutsut eteenpdin ja si-
sallyttamalla tietyn maaran asiakaskutsuja osastonhintaan, ne tulisi ainakin jaettua

eteenpain.

Messuorganisaation tuottama asiakasviestinta ja sen kehittaminen

Haastatteluista nousi esiin myds kehitysehdotuksia koskien messuorganisaation asia-
kasviestintdad. Naytteilleasettajien haastatteluista nousi esiin, etta aktiivinen yhtey-
denpito asiakkaisiin myds itse tapahtuman ulkopuolella olisi tarkeaa asiakaskunnan
yllapitamiseen. Yksi haastateltava nosti esiin Suomen Messujen Messuklubin, jossa
yleisdmessuista kiinnostuneet asiakkaat voivat rekisterditya uutiskirjeen tilaajiksi ja

saavat siten aina ajankohtaista tietoa uusista tapahtumista seka etuja ja tarjouksia
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tapahtumiin. Samankaltainen asiakasklubi voisi olla mahdollinen myds muiden mes-
suorganisaatioiden keskuudessa. Kiinnostuneet asiakkaat saisivat itse paattaa liitty-
misestd uutiskirjeiden postituslistalle. Asiakasrekisterin avulla kiinnostuneille asiak-
kaille voitaisiin tarjota entistd enemman tietoa tulevista tapahtumista uutiskirjeiden
avulla seka tarjota myo6s naytteilleasettajille palvelua, jossa naytteilleasettaja voisi
halutessaan asiakasrekisterin kautta mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan messuor-

ganisaation uutiskirjeessa.

Lisaksi koettiin, etta aktiivisuus tapahtumien sosiaalisen median kanavissa jo ennen
itse tapahtumaa herattelee ihmisten kiinnostusta ja saa heidat todenndakdisemmin
saapumaan suunnitelmallisemmin messuille. Tulevien messutapahtumien markki-
nointi voitaisiin aloittaa sosiaalisen median puolella esimerkiksi jo puoli vuotta ennen
tapahtumaa. Nain tavoitettaisiin myds entista paremmin ulkopaikkakuntalaisia, jotka
voisivat suunnitella messuosallistumisen etukateen. Tapahtuman ajankohdan ldahes-
tyessa sosiaalisessa mediassa tapahtuman markkinoinnin rinnalle tulisi nousta mes-
sujen tavoitellun kohderyhman mukaisesti suunniteltua mainontaa paikallisesti lehti-,

televisio- tai radiomainonnan keinoin.

Messuorganisaation ja naytteilleasettajien yhteistyon kehittdaminen
Padsaantoisesti naytteilleasettajat suhtautuivat positiivisesti yhteistydhon messuor-
ganisaation kanssa. Siita koettiin olevan hyétya molemmille osapuolille. Naytteille-
asettajat kokivat markkinointiin saatavan tuen hyodylliseksi ja suhtautuivat myds en-
tista laajempiin markkinointipakettien myyntiin kiinnostuneina. Myds itse messuta-

pahtuman suunnitteluun kohdistettu yhteistyo kiinnosti naytteilleasettajia.

Yhdistelmamessut nahtiin ndytteilleasettajien puolelta positiivisena keinona kasvat-
taa asiakaskuntaa. Tarkedna pidettiin kuitenkin messujen teemojen yhteensopi-
vuutta. Haastateltavat kokivat messujen teeman mukaisen oheisohjelman tarkedksi
osaksi messuja. Naytteilleasettajilla oli myds positiivinen suhtautuminen oheisohjel-
man tuottamiseen yhteistydssa messuorganisaation kanssa. Yhteistyé oheisohjelman
suunnittelussa messuorganisaation ja ndytteilleasettajien kesken saattaisi tuoda esiin
alalla ajankohtaisia asioita, joista messuorganisaatio ei ole tietoinen. Laadukas mes-
sujen teeman oheisohjelma tarjoaisi asiakkaille hyvaa lisdarvoa messutapahtumaan.
Haastateltavat kokivat kuitenkin, ettd oheisohjelma todella on nimensa mukaisesti

oheisohjelmaa ja itse yrityksen messuosasto on tarkeysjarjestyksessa ensimmainen.
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Oheisohjelman jarjestamiseen vaaditaan kuitenkin henkilostéresursseja, joista haas-

tateltavat kertoivat olevan useasti pulaa.

Yhteisty0, oheisohjelman suunnittelun lisaksi, nousi esiin myés messuorganisaation
ja ndytteilleasettajien keskuudessa liittyen erilaisten vaikuttajien kutsumiseen messu-
tapahtumiin. Vaikuttajia voivat olla esimerkiksi toimittajat tai messujen teemaan so-
pivat bloggaajat. Vaikuttajia yhdistaa se, etta he voivat tavoittaa suuren joukon muita
ihmisid. Tarkedana pidettiin myods messualueen yleisilmettd, jonka tulisi olla edustava,
jotta sieltd otetut kuvat sosiaalisessa mediassa herattavat ihmisten kiinnostuksen.
Messuorganisaation tuleekin kiinnittaa huomiota siihen milta messutapahtuma nayt-
taytyy myos sielta julkaistuissa kuvissa. Erityisesti ohjelmalavojen ympariston tulisi

olla kuvauksellinen, koska esiintyjista ja puhujista julkaistaan mielellaan kuvia.

Padsaantoisesti messuorganisaation ja ndytteilleasettajien valiseen yhteistyohon suh-
tauduttiin positiivisesti ja se ndhtiin mahdollisuutena kaikille osapuolille. Yhteistyo ta-
kaisi entista laadukkaampaa palvelua niin naytteilleasettajille kuin myds messukavi-
joille. Haastatteluista nousi kuitenkin esiin, etta ndytteilleasettajat luottavat mes-
suorganisaation ammattitaitoon saamaan messukavijat paikalle. Vaikka naytteille-
asettajat padsaantoisesti ovatkin halukkaita yhteistyéhon, padvastuu messukavijoi-

den houkuttelemisesta on messuorganisaatiolla.

6 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda keinoja, kuinka messuorganisaation ja naytteil-
leasettajien yhteistyota voidaan kehittaa ja tehostaa. Yhteistyd ndhddan yhtena kei-
nona kehittdda messutapahtumia entista asiakaslahtéisemmiksi niin naytteilleasetta-
jille kuin myds messukavijoille. Tutkimuskysymyksia olivat seuraavat: ”Miten naytteil-
leasettajat ovat aktivoineet omia asiakkaitaan saapumaan messutapahtumiin, joihin
itse osallistuvat?”, ”“Kuinka Jyvaskylan Messut voivat edistaa messujen markkinointia
naytteilleasettajien asiakkaille?” ja ”Milla keinoin yhteistyota Jyvaskylan Messujen ja
naytteilleasettajien valilla voidaan kehittaa?". Tutkimuksen aineiston analysoinnin

avulla haettiin myds keinoja vaikuttaa positiivisesti messutapahtumien kavijamaariin,
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lisdksi tassa tutkimuksessa haluttiin kartoittaa naytteilleasettajien viestinnan ja mark-
kinointikeinojen merkitysta onnistuneen messutapahtuman kannalta. Tutkimukseen

haastateltiin 13 naytteilleasettajaa, joilta saatiin vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Sosiaalinen media ja sen merkitys nousi tarkedksi kanavaksi tavoittaa asiakkaita.
Tama tukee myos aikaisempia kavijatutkimuksia, joiden mukaan sosiaalinen media
on yksi tarkeimpia kanavia, joista asiakkaat I6ytavat tiedon messutapahtumista, pai-
kallisen lehtimainonnan lisaksi (Kavijatutkimus Hygge-messuista 2017; Kavijatutkimus
Ruoka, viini ja kirja -messuista 2017). Opinndytetyon tulokset ovat samansuuntaisia
Dagmar markkinointitoimiston vuonna 2007 tehdyn tutkimuksen kanssa, jonka mu-
kaan kdvijamaaran kasvattaminen vaatii pitkadjanteista tyota (Matkamessut 2007).
Naytteilleasettajien haastattelujen perusteella aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa
pidettiin tarkedna tekijana asiakassuhteiden yllapitoon. Naytteilleasettajat suosivat
itse sosiaalista mediaa asiakkaidensa tiedottamisessa ja kokivat my&s messuorgani-
saation sosiaalisen median kanavat tarkeiksi. Erityisesti sosiaalisessa mediassa tapah-
tuvan markkinoinnin koettiin tarkeaa messutapahtuman houkuttelevuuden vuoksi.
Sosiaalisen median markkinointi ndhtiin tarkedana keinona herattaa asiakkaan kiin-
nostus. Tama tulos samassa linjassa Catanin (2017, 30) houkuttelevuusviestinnan
madritelman kanssa, jonka mukaan houkutteluviestinnalla pyritdaan juuri kiinnitta-
maan asiakkaan huomio ja innostamaan asiakasta. Yritykset pitdavat myos verkkosivu-
jensa merkitysta tarkeana. Verkkosivuilla pyrittiin tavoittamaan kiinnostuneita asiak-
kaita ja tiedottamaan heita tulevista tapahtumista, joista yrityksen 16ytaa. Wun ja
Wangin (2016) toteuttaman tutkimuksen mukaan juuri yrityksen verkkosivut voivat

edistda asiakastyytyvaisyytta ja ovat osatekija onnistuneen tapahtuman luomisessa.

Tutkimuksessa ilmeni kuitenkin, etta aktiivinen yhteydenpito asiakkaisiin ei kuiten-
kaan pelkdstaan riitd, vaan tueksi tarvitaan kiinnostava messukokemus. Wilskan,
Marjasen ja Mesirannan (2012, 97) mukaan kuluttajien ostokdyttdaytyminen on muut-
tunut ja kuluttajat toivovat entista kokonaisvaltaisempaa ostokokemusta. Myos ta-
man opinndytetyon tuloksissa esiin nousi messukokemus ja oheisohjelman laatu.
Laadukas oheisohjelma ja sen etukdteismainonta koettiin kasvattavan messukoke-

musta ja houkuttelevan asiakkaita paikalle myds lahialueiden ulkopuolelta.
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Tarkedna pidettiin myds sanansaattajien tavoittamista. Naytteilleasettajien ja mes-
suorganisaation valisella yhteistyolla olisi mahdollista tavoittaa sosiaalisen median
vaikuttajia tai toimittajia messuille, jotka taas puolestaan jakavat tietoa messuista
omalle seuraajaryhmalleen. Ndiden vaikuttajien joukon tavoitteleminen olisi hyédyl-
listd myo6s Jansson ja Janssonin (2017, 21) mukaan. Heiddn mukaansa tata vaikutta-
jien joukkoa kutsutaan sanansaattajiksi, jotka pystyvat kertomaan omasta messuko-
kemuksestaan nopeasti omille sosiaalisen median kanaviensa seuraajille. (Jansson &

Jansson 2017, 21.)

Messuosallistumisen tarkeimmaksi tavoitteeksi nousivat myynnilliset tavoitteet. Tut-
kimuksen tulokset olivat saman suuntaisia Jansson ja Janssonin (2017, 36) esittdman
toteamuksen kanssa, jonka mukaan yhdeksalla kymmenesta naytteilleasettajasta on
myynnilliset tavoitteet. Viinimessuille osallistuneet nadytteilleasettajat muuttavat ta-
man tutkimuksen ndytteilleasettajien tavoitteita hieman enemman kohti pelkkaa
markkinointia. Se johtuu siitd, etta viinimessuille osallistuneet naytteilleasettajat ei-
vat voi myyda alkoholituotteita kuluttajille suoraan messuilta. Tavoitteiden saavutta-
minen vaikuttaa messuosallistumisen uusiutumiseen. Aikaisemmat kokemukset mes-
suilta vaikuttavat messuosallistumispdatokseen. Tama tulos on saman suuntainen
Rain ja Nayakin toteuttaman tutkimuksen kanssa. Sen mukaan onnistuneet ja positii-
viset messukokemukset luovat tyytyvaisia naytteilleasettajia, jotka haluavat palata
tapahtumiin aina uudestaan ja uudestaan (Rai & Nayak 2017). Tdman seurauksena
messuorganisaation tulee kiinnittad huomiota naytteilleasettajien tyytyvaisyyteen.
Yritysten uusiutuva messuosallistumispdatds on tarkeda messuorganisaation menes-

tyksen kannalta.

Tutkimuksen johtopadatos oli, ettd messuorganisaation ja nadytteilleasettajien yhteis-
tyon kehittaminen on tarkeda onnistuneen messutapahtuman suunnittelussa. Mo-
lemmilta |6ytyy tietoa, jolla tapahtumista voidaan tehda entista enemman messuka-
vijoita kiinnostavia. Messutapahtumassa messuorganisaation asiakkaita ovat messu-
kavijoiden lisaksi naytteilleasettajat. Asiakkaat arvostavat henkilokohtaista palvelua,
mika tukee Janssonin ja Janssonin (2017, 35) ajatusta, ettd messuilla tydskentely on

tydskentelya ihmisalalla. Naytteilleasettajien merkitys onnistuneen tapahtuman
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luonnissa on merkittava. Rai ja Nayak (2017) toteavatkin tutkimuksessaan, ettd nayt-
teilleasettajien tyytyvdisyyden saavuttaminen on yksi tarkeimmista messuorganisaa-

tion tavoitteista.

Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin varmistamaan monella tapaa. Haastatteluja
suorittaessa pyrittiin objektiivisuuteen ja puolueettomuuteen. Tutkimuksen luotetta-
vuuteen pyrittiin vaikuttamaan myds nauhoittamalla haastattelut, litteroimalla haas-
tattelut ja tutkimuskdytantdjen noudattamisella. Haastattelujen nauhoittaminen
mahdollisti haastattelujen yleiskielellisen litteroinnin. Nauhoitus ja litterointi mahdol-
listi my0Os sen, ettd haastatteluihin pystyttiin palaamaan, mikali jotain piti tarkistaa.
Teemahaastattelua varten laadittiin tutkimuskaytanteen mukaan teemahaastattelun
runko, joka sisdlsi teemat ja syventavia jatkokysymyksida. Ndin varmistettiin, etta tee-
mat kaytiin [api kaikkien haastateltavien kanssa. Syventavia jatkokysymyksia kaytet-

tiin vain, jos keskustelu ei muuten edennyt sujuvasti.

Opinndytetyon tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin kriteereiksi maariteltiin luot-
tavuus/todellisuus (credibility), siirrettavyys (transferability), riippuvuus (dependabi-
lity) ja vahvistettavuus (confirmability). Luottavuuden tarkastelu on kokonaisuus. Tut-
kimuksen siirrettavyys pyrittiin mahdollistamaan alkutilanteen kuvaamisella seka tut-
kimuksen vaiheiden dokumentoinnilla. Tuloksia analysoidessa apuna kaytettiin teo-
riapohjaa, mika vahentaa tulkintavirheiden maaraa. Teemahaastattelun tuloksissa il-
meni my06s saturaatiota eli kylldaantymista. Saturaation ilmestymista kaytettiin perus-
teena tarvittavien haastattelujen maaralle. Tutkimus toteutettiin laadullisen tutki-
muksen toteutusta yleisesti ohjaavien periaatteiden avulla. Toimeksiantaja antoi vali-

kommentteja tutkimuksen etenemisesta.

Tutkimuksen haasteita olivat myos teemahaastattelun teemojen paattaminen niin,
ettd ne toimivat tutkimuskysymyksiin vastauksia etsittdessa. Tama on yksi haaste laa-
dulliselle tutkimukselle. (Kananen 2015, 340.) Tassa tyossa toimeksiantaja oli tutkijan
apuna teemahaastattelun rungon taydentamisessa. Aineistonkeruun lopettamispiste
paatettiin harkinnanvaraisesti aineiston kylladantymisen eli saturaation mukaan. Lo-
pettamispiste saavutettiin, kun aineistojen valilla havaittiin kylldaantymista. Tutkimuk-

sessa haastateltaville annettiin mahdollisuus viela tarkastaa heidan haastatteluista
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kerdtty aineisto, talla tavoin pyrittiin vdhentamaan aineistossa ilmenneita tulkinnan

virheita.

Opinndytetyon tutkimus on kriittisesti tarkasteltuna pienimuotoinen, jonka vuoksi
tutkimuksen yleistettavyys jaa heikoksi. On kuitenkin muistettava, etta kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa tarkoituksena on [6ytaa juuri syvallista tietoa, joka voi johtaa
laajempiin kvalitatiivisiin tutkimuksiin. Jalkikateen ajateltuna haastatteluihin olisi pi-
tanyt varata enemman aikaa, jotta haastattelut olisi voitu suorittaa kasvokkain tapaa-
misin. Nain haastattelutilanne olisi ollut rennompi ja olisi voitu saavuttaa syvallisem-
paa keskustelua. Talla kertaa tutkimuksen aikataulun vuoksi valittiin puhelinhaastat-
telut. Tutkimuksen laatuun pyrittiin vaikuttamaan myds lahdekriittisyydelld. Opinnay-
tetyon teoreettiseen viitekehykseen valittiin ajankohtaisia alan paateoksia ja kansain-

valisia artikkeleja seka niita vahvistavaa ja kyseenalaistavaa tietoa.

Tutkimus heratti monia jatkotutkimusaiheita. Yksi mielenkiintoinen aihe voisi olla
naytteilleasettajien messuosallistumisen asiakasviestinnan nykytilan selvittaminen
laajemmin, milla tavoin naytteilleasettajat viestivat messuosallistumisestaan ennen
messutapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtuman jalkeen. Lisdksi voitaisiin sel-
vittad eri messuorganisaatioiden toteuttamaa asiakasviestintdaa messutapahtumista,

ja mita keinoja asiakassuhteiden yllapitoon kaytetdan.



47

Lihteet

Aaltola, J. & Valli, R. 2010. Ikkunoita tutkimusmetodeihin | — Metodin valinta ja ai-
neiston keruu: vinkkeja aloittelevalle tutkijalle. 3. uud. ja tayd. p. Jyvaskyla: PS-
Kustannus.

Adams, R., Coyle T., Downey, C. & Lovett, M. 2015. Macroeconomic impact on trade
show goals. Emerald Publishing Limited. https://janet.finna.fi. Emerald Insight.

Airikainen, J. 2017. Myyntijohtaja. Jyvaskylan Messut Oy. Haastattelu 14.12.2017.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. uud. p. Hel-
sinki: Edita.

Bettis-Outland, H. & Guillory, M. 2017. Emotional intelligence and organizational
learning at trade shows. Emerald Publishing Limited. https://janet.finna.fi. Emerald
Insight.

Catani, J. 2017. Onnistunut yritystapahtuma — jarjestdjan kasikirja. Helsinki: AlIma
Talent Pro.

Floreddu, P. & Cabiddu, F. 2016. Social media communication strategies. Journal of
Services Marketing, 30, 5, 490-503. Viitattu 16.4.2018. https://janet.finna.fi. Emerald
Insight.

Geigenmdiiller, A. & Bettis-Outland, H. 2012. Brand equity in B2B services and
consequences for the trade show industry. Journal of Business & Industrial
Marketing, 27, 6, 423—435. https://janet.finna.fi. Emerald Insight.

Gopalakrishna, S., Roster, C. & Sridhar, S. 2010. An exploratory study of attendee ac-
tivities at business trade show. Journal of Business & Industrial Marketing, 25, 4,
241-248. https://janet.finna.fi. Emerald Insight.

Hakola, E. 2014. Puskaradio toimii parhaiten. Markkinointi&Mainonta. Viitattu
22.3.2018. https://janet.finna.fi. Talentum.

Hirsjarvi, S., Remes, P. ja Sajavaara, P. 2013. Tutki ja kirjoita. 15.—17. p. Helsinki:
Tammi.

Jansson, M. & Jansson, M. 2017. Messuguru. Ndin onnistut messuilla -oivalluksia me-
nestykseen. Malmo: Roos & Tegnér.

Jyvaskylan Messut Oy:n perehdytyskansio. 2016.

Jyvaskylan Messut. N.d. Viitattu 6.2.2018. http://www.jkimessut.fi/jyvaskylanmes-
sut/.

Kananen, J. 2015. Opinndytetyon kirjoittajan opas. Ndin kirjoitat opinndytetyon tai
pro gradun alusta loppuun. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.



48

Kirchgeorg, M., Jung, K. & Klante, O. 2010. The future of trade shows: insight from a
scenario analysis. Journal of Business & Industrial Marketing, 25, 4, 301-312.
https://janet.finna.fi. Emerald Insight.

Kotler, P., Amstrong G., Harris, L. & Piercy, N. 2017. Principles of marketing. 7th edi-
tion. Harlow, England: Pearson. https://janet.finna.fi. Ebook Central.

Kavijatutkimus Hygge-messuista. 2017. Tietoykkdnen.
Kavijatutkimus Ruoka, viini ja kirja -messuista. 2017. Tietoykkdnen.

Matkamessut — pitkdjanteiselld sisaltostrategialla kdvijamaarat kasvuun. 2007. Dag-
mar. Viitattu 6.3.2018. https://www.dagmar.fi/sisaltomarkkinointi/case-matkames-
sut-pitkajanteisella-sisaltostrategialla-kavijamaarat-kasvuun/.Messuklubi. N.d. Vii-
tattu 10.4.2018. https://messuklubi.messukeskus.com/.

Messumedian suosio kasvussa. 2018. Tiedote messu- ja tapahtumajarjestdjat ry:n si-
vustolta. Viitattu 29.3.2018. https://messutsuomessa.fi/2018/02/02/messumedian-
suosio-kasvussa/.

Nousukausi panee nyt kuluttajan rahan liikkeelle. 2018. Markkinointi&Mainonta. Vii-
tattu 22.3.2018. https://janet.finna.fi. Talentum.

Nunes, P., Bellin, J. & Schunck, O. 2013. Coverting the nonstop customer into a loyal
customer. Stratefy & Leadership, 41, 5, 48-53. Viitattu 12.4.2018. https://ja-
net.finna.fi. Emerald Insight.

Rai, S. & Nayak, J. 2017. Role of event personality and exhibitors’eudaimonic and
edonic happiness in predicting event advocacy intentions: an empirical study. Eme-
rald Publishing Limited. Viitattu 12.4.2018. https://janet.finna.fi. Emerald Insight.

Rama, S. 2015. Asetettujen messutavoitteiden saavuttamiseen vaikuttavat tekijat.
Case: Kouvolan Sanomat RAK-2015 -messuilla. Opinndytetyd. KYAMK. Viitattu
19.4.2018. http://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/91127/Rama_Sari-
anna.pdf?sequence=1&isAllowed=y.

Salomaa,R. 2015. Messut kansainvalisend markkinointikeinona. Suomen cleantech-
alan yritysten nakemyksia. Opinndytetyd. JAMK. Viitattu 19.4.2018.
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/97236/Salomaa_Roosa.pdf?se-
quence=1.

Sjoblom-Tallus, T. 2015. Naytteilleasettajaviestinndn toimivuus ja kehittdminen Mes-
sukeskuksessa. Opinndytetyd. Haaga-Helia. Viitattu 19.4.2018.
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/92616/Sjoblom-Tal-
lus_Taira.pdf?sequence=1&isAllowed=y.

The marketing mix 4P’s and 7P’s explained. N.d. The marketing mix. Viitattu
20.4.2018. http://marketingmix.co.uk/.



49

Tsimonis, G. & Dimitriadis, S. 2014. Brand strategies in social media. Marketing Intel-
ligence & Planning, 32, 5, 328-344. Viitattu 16.4.2018. https://janet.finna.fi. Emerald
Insight.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Uud. p. ensi-
painos ilmestyi 2002. Helsinki: Kustannusosakeyhtio Tammi.

Vallo, H. & Hayrinen, E. 2014. Tapahtuma on tilaisuus: tapahtumamarkkinointi ja ta-
pahtuman jarjestaminen. 4. uud. p. Helsinki: Tietosanoma.

Vallo, H. & Hayrinen, E. 2016. Tapahtuma on tilaisuus: tapahtumamarkkinointi ja ta-
pahtuman jarjestaminen. 5. uud. p. Helsinki: Tietosanoma.

Wilska, T., Marjanen, H. & Mesiranta, N. 2012. Erika 2020 — Erikoiskaupan tulevai-
suuskuvat vuoteen 2020. Artikkeli Tekesin julkaisussa Tutkimustuloksista arvoa liike-
toimintaan. Viitattu 5.3.2018. https://www.businessfinland.fi/globalassets/julkai-
sut/Serve_tutkimusprojektijulkaisu_2013.pdf.

Wu, X. & Wang, C. 2016. Research on designing the official websites of trade shows
based on user experience. Journal of convention & event tourism., 17, 3, 234-246.
Viitattu 13.4.2018. https://janet.finna.fi. Ebsco.

Yrittdja — mieti, missa markkinoit. 2011. Kauppalehti. Viitattu 11.4.2018.
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/yrittaja---mieti--missa-markkinoit/UKWP9pQi.



Liitteet

50

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Teemahaastattelun runko

Taustatiedot

Tarkentavat kysymykset

Milloin yrityksenne on perustettu?

Mika on yrityksen paatoimiala?

Mika on yrityksen viimeisin liikevaihto?
Kuinka monta henkiloa yrityksenne tyollistaa?

Teema l

Messuosallistuminen

Tarkentavat kysymykset

Mika merkitys messuosallistumisella on teidan
markkinointistrategiassa?

Kuinka suuren osan messuosallistuminen vie teidan
markkinointibudjetista?

Miten valitsette messutapahtumat, joille osallistutte?

Oletteko osallistuneet ulkomailla messutapahtumiin?

Kuinka ulkomaiset messutapahtumat eroavat kotimaisista
messutapahtumista?

Kuinka usein olette osallistuneet Jyvaskylan Messujen jarjestamiin
tapahtumiin?

Mita kehittamisehdotuksia teille tulee mieleen liittyen Jyvaskylan
Messujen tapahtumiin?

Missa Jyvaskylan Messut ovat onnistuneet?

Messuille asetetut tavoitteet

Tarkentavat kysymykset

Mita tavoitteita asetatte messuosallistumisellenne?

Miten seuraatte asetettuja tavoitteita?

Miten olette saavuttaneet asetetut tavoitteet?

Kaytteko tulokset messujen onnistumisesta Jyvaskylan Messujen
jarjestdjien kanssa lapi tms.?

Teema 3

Asiakaskohtaamiset messuilla

Tarkentavat kysymykset

Millainen on asiakaskuntanne?

Mika on tavoittelemanne asiakaskunta messuilla?

Kuinka viestitte osallistumisestanne omille asiakkaillenne ennen
tapahtumaa ja sen aikana, mitd ja miten?

Kutsutteko asiakkaita messuille? (postitettavat kutsut,
sahkopostikutsut, yleiset kutsut esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
jne.)

Osallistutteko oheisohjelman tuottamiseen messuorganisaation
kanssa tai itsendisesti osastollanne, mikali, ette olisiko teilld
kiinnostusta oheisohjelman tuottamiseen?

Mitd tavoitteita asiakaskohtaamisiin on asetettu?

Teema 4

Viestinta messutapahtumissa

Tarkentavat kysymykset

Mitd viestintdkanavia kaytatte asiakkaidenne kanssa?

Mitéd viestintdakanavia kdytatte messujen aikana?

Miten koette viestinnan onnistuneen Jyvaskylan Messujen ja
teidan valilla?

Mitd kehitettavaa Jyvaskylan Messujen viestinnassa olisi?
Miten Jyvaskylan Messut voisivat parantaa viestintaa, jotta se
hyodyttadisi myos teiddn asiakaskuntaa?




