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Abstract

In Finland the number of visitors in public fairs has decreased. Compared to the years 2005
and 2018 the attendance in all public fairs in Jyvaskyld has decreased by over 151 600 visi-
tors. The purpose of the study was to find out why the number of visitors has decreased
and how to develop public fairs so that the number of visitors would increase.

The research was conducted by using a quantitative research method and more infor-
mation was gained by interviewing the sales managers of Jyvaskylan Messut Oy. The quan-
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tential visitors of public fairs. The responses to the survey were collected at Joulumarkkinat
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rest 275 respondents responded on Facebook. The survey was open from 6 to 15 Decem-
ber 2018. The interviews were carried out on 9 January 2019 in Jyvaskylan Paviljonki

The study showed that there is not only one reason for the decrease of attendance. Mar-
keting has not reached the right target group and therefore some of the respondents con-
sidered that the themes of the fairs were not interesting. One of the biggest reasons why
the respondents had not visited the fairs was their bad financial situation. The respondents
also felt that they had no time to visit the fairs which was partly caused by the increase in
the supply of events. The respondents told that they appreciated the introductions of new
innovations and trends, which was also the reason for many to attend the fairs. A large
number of female respondents affected the results of the study.
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1 Johdanto

Messuja on jarjestetty Suomessa jo vuodesta 1920, ja ne ovat viihdyttava kohtaamis-
paikka alan yrityksille ja alasta kiinnostuneille kavijoille (Suomen ensimmaiset messut
n.d ). Vuosien saatossa kilpailu ihmisten vapaa-ajasta on kasvanut, mika on vaikutta-
nut messujen kavijamaariin (Kalajanniska & Koskinen 2017). Maailma muuttuu, ja
messujen on pysyttava ajan hermolla, silla messujen tehtdavana on inspiroida ja esi-
telld kavijoille alan muutokset ja trendit. Messut tarjoavat kavijoille myés mahdolli-
suuden ostaa tuotteita ja palveluita naytteilleasettajilta ja he voivat mahdollisesti
jopa kokeilla tuotetta tai palvelua ennen ostopdastosta. (Keinonen & Koponen 2001,
11-13.) Messuilla on kautta aikojen ollut myds aktiviteetteja niin lapsille kuin aikuisil-
lekin. Aktiviteetteja voivat olla muun muassa maisteleminen, tuotteiden ja palvelui-
den kokeileminen, asiantuntijoiden puheenvuorot sekda muut esitykset. (Suomen en-

simmaiset messut n.d.)

Koko Suomessa yleisomessujen kavijamaarien lasku on valtava, silla messukavijéiden
maara on laskenut vuodesta 2005 yli miljoonalla kavijalla viime vuoteen (2018) ver-
rattuna. Suurin lasku on tapahtunut Helsingissa, mutta myds Jyvaskyldssa yleisémes-
sujen kavijamaarat ovat laskeneet paljon. Laskua on ollut vuodesta 2005 jopa yli

151 600 kavijaa ja keskimaarainen kavijamaara messuilla on laskenut melkein 16 000
kavijalla. (Messu- ja tapahtumatilastot 2005-2018.) Airikaisen ja Mennalan (2018)
tutkijalle lahettamissa sahkoposteissa oli yksittdisistd messuista tehtyja kavijatutki-
muksia, mutta tahan ilmioon liittyvaa kokonaisvaltaista tutkimusta Jyvaskylan yleiso-
messuista ei l0ytynyt. Kavijamaarien lasku on niin suurta, etta aihetta oli syyta tutkia.
Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, mista syysta Jyvaskylan yleisomessujen
kdvijamaarat ovat laskeneet ja miten yleisdmessuja pitdisi kehittda, jotta kavijoita
saataisiin lisad. Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Tulok-
set kerdtaan Webropolin-kyselylla ja lisdtietoa saadaan haastattelemalla Jyvaskylan

Messujen kahta myyntipaallikkda, jotka vastaavat yleisdmessuista.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kerrotaan tutkimusongelma ja siitd johdetut tutkimuskysymykset seka
kuvaillaan ja perustellaan menetelmat, joita tutkimuksessa on kaytetty. Tassa luvussa

kuvaillaan my0s aineiston analyysimenetelmat.

2.1 Tutkimusongelma

Taman opinnadytetyon tavoitteena oli selvittaa Jyvaskylan yleisomessujen kavijamaa-
rien vahentymisen syita seka miten ihmisia saataisiin houkuteltua kdymaan yleis6-
messuilla enemman. Aihe valittiin tutkijan mielenkiinnosta messuihin seka silloisen
Jyvaskylan Messujen tyontekijan kanssa kaydyn keskustelun perusteella. Hinen mie-
lestadan messuilla kdy nykydaan vdahemman ihmisia kuin aikaisemmin. Asiaa tutkitta-
essa kavi ilmi, etta kavijat ovat todella vahentyneet, varsinkin yleisémessuilta. Kavija-
maarat ovat laskeneet Jyvaskyldssa vuodesta 2005 jopa 151 686 kavijalla verratta-

essa vuoteen 2018 (Messu- ja tapahtumatilastot 2003-2018).

Messuja on pienia yhden kaupungin messuja seka suuria messuja, joihin tullaan jopa
ympari maailmaa. Messut voidaan jakaa kahteen kategoriaan, joita ovat yleisomessut
sekd ammattimessut. (Locker 2011, 10-17.) Tassa tutkimuksessa keskitytaan yleiso-
messuihin, koska niiden kadvijamaarat ovat olleet suuremmassa laskussa. Yleisémes-
sujen kavijamaarat ovat laskeneet eniten Helsingissa ja Jyvaskylassa, mutta tutkimus
rajattiin vain Jyvaskylan alueeseen. Paatos keskittya Jyvaskylan yleisémessuihin teh-

tiin silloisen Jyvaskylan Messujen tyontekijan kanssa kaydyn keskustelun jalkeen.

Tutkimuksessa kaytettiin tausta-aineistona MediaAuditFinland Oy:n verkkosivuilta
|oytyvia tilastoja messuista. Tilastoja I6ytyisi jo vuodesta 1998, mutta tassa tutkimuk-
sessa on kaytetty tilastoja 2003 vuodesta vuoteen 2018, koska aikaisemmissa tilas-
toissa ei olla, jaoteltu kumpaan kategoriaan messut kuuluvat. Niissé tilastoissa, joita
tutkimuksessa on kaytetty, on kerrottu, ovatko messut yleis6- vai ammattimessuja.
Tilastoissa on nahtavissa myos, mikali messut ovat molempia. Tilastojen avulla pysty-

taan havainnollistamaan kavijaméaarien lasku. Tutkimuksen messukavijalaskelmissa



on otettu mukaan yleisomessut seka yleis6/ammattimessut riippumatta siitd, ovatko
ne monipadivaiset messut vai ei. Tutkimuksessa kdytetdan vain Media Audit Finlandin
tilastoja, silla tiedot ovat tarkastettuja ja keratty saantdjen mukaan, mika tekee niista
luotettavia. Messu- ja tapahtumajarjestdjat ry:n jasenet ovat velvollisia ilmoittamaan
tiedot messuistaan Media Audit Finlandille. Nama tilastot ovat riittavat tutkimuksen
kannalta, silla Messu- ja tapahtumajarjestajat ry:n jasenina on suuri enemmisto Suo-
men messujdrjestajistd. (Mita messu- ja tapahtumatarkastus on? n.d.) Yleisomes-
suista ei [6ydy muita julkisia tilastoja, jotka olisivat luotettavia ja keratty johdonmu-

kaisesti niin, etta niissa nakyvat samat tiedot yhta tarkasti.

Tutkimusongelma:

Jyvaskylan yleisomessujen kdvijamaarat ovat laskeneet vuodesta 2005 yli 151 600 ka-

vijalla vuoteen 2018.

Tutkimuskysymykset:

Mistd syista Jyvaskylan yleisomessujen kadvijamaarat ovat laskeneet?

Miten yleisomessuja pitdisi kehittaa niin, etta kavijoita saataisiin lisaa?

2.2 Menetelmat

Tutkimusotteet voidaan jakaa laadulliseen eli kvalitatiiviseen seka maaralliseen eli
kvantitatiiviseen tutkimukseen. Tutkimusote maaraa tutkimusmenetelmat, jotka si-
saltavat aineistonkeruu- ja aineistonanalyysimenetelmat. Maarallisen tutkimuksen
tavoitteena on yleistaminen, ja sen aineistonkeruumenetelmana ovat tilastot seka
kyselyt, kun taas laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa ilmiéta parem-
min. Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana toimivat haastattelut, ha-

vainnointi sekd dokumentit. (Kananen 2017, 13, 21.)



Tassa tutkimuksessa kdytetdan pdsosin kvantitatiivista menetelmaa, mutta lisatietoa
kerataan laadullisin keinoin haastattelulla. Kvantitatiivisen tutkimuksen tydkaluna
tassa opinndytetyossa kaytetaan verkkokyselya, jotta vastauksia saataisiin mahdolli-

simman paljon. (Liite 2.)

Kvantitatiivinen tutkimus tehdaan vaiheittain. Tutkimusongelman loydettya selvite-
taan, miten ongelma ratkaistaan. Mietitaan, millaisilla kysymyksilla, kohderyhmalla ja
kyselylomakkeella saadaan tarvittavat tiedot. Kysymykset taytyy harkita tarkkaan ja
muotoilla etukateen. Kyselylomake kannattaa my0os testata ennen sen jakamista. Ky-
symykset voivat olla strukturoituja tai avoimia kysymyksia, mutta avoimien kysymys-
ten vastauksia on vaikeampi kasitell3, jos niitd on liikaa. (Kananen 2008, 11-12, 25-
26.) Verkkokyselyyn vastaajat voivat vastata, missa ja milloin haluavat. Jos kysely olisi
perinteinen paperinen lomake, se ei valttdmatta saavuttaisi niin monia vastaajia.
Myds ihmisten haluttomuus vastata kyselyyn voisi olla suurempi, silla heilla ei valtta-
matta olisi juuri silla hetkelld aikaa tai halua vastata kyselyyn. Myos kyselyn laajuus ja
selkeys vaikuttavat vastaajien halukkuuteen vastata kyselyyn (Borg 2010). Verkkoky-
selyssa taustakysymysten kysyminen vasta kyselyn lopussa seka vastaajien teitittely
luovat luotettavuuden tunnetta vastaajille. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on
tarkeaa laatia kysymykset selkeiksi, jotta jokainen vastaaja ymmartaisi ne mahdolli-

simman samalla tavalla. (Borg 2010).

Taman kyselyn kohderyhma on kaikki potentiaaliset yleisomessukavijat. Kun tutkimus
ei keskity yhden messun kavijamaardaan vaan kokonaiskuvaan, kaikki katsotaan mah-
dollisiksi messukavijoiksi. Vastaajien maksimoimiseksi vastaajien kesken arvottiin
kaksi Finnkinon elokuvalippua. Verkkokysely toteutettiin Webropol-tyokalun avulla,
ja sita testattiin muutamalla ihmisella kirjoitusvirheiden lIoytamiseksi seka kyselyn ke-
hittamiseksi niin, ettd vastaajat saataisiin ymmartamaan kysymykset oikein ja samalla
tavalla. Kyselyn jakamiseen kaytettiin apuna Facebookia seka Joulumarkkinoita. Ky-
sely jaettiin erilaisissa Jyvaskylan alueen Facebook-ryhmissa, joissa oli 35 00- 34 600
jasenta. Talla tavoin vastauksia saatiin paljon. Kysely jaettiin mm. Facebook-kirppis-
ryhmissa, puskaradioryhmissa, Vaajakoski-ryhmassa sekd Palvelut-ryhma Jyvasky-
|assa ja Roskalava Jyvaskyla-ryhmissa. Ihmisia pyydettiin vastaamaan kyselyyn myds

Joulumarkkinoilla, jossa vastaajia saatiin 18. Kysely oli avoinna 6. - 15.12.2018.



Verkkokyselyn aineisto analysoitiin IBM SPSS 25.0- ja Webropol Professional Statis-
tics —ohjelmilla. Tuloksia ristiintaulukoitiin. Ristiintaulukoinnilla tutkitaan muuttujien
jakautumista ja niiden valisia riippuvuuksia. (Mattila 2004.) SPSS-ohjelmalla laskettiin
p-arvoja khii-toiseen -testin avulla, eli tutkittiin, onko tuloksilla tilastollista merkit-
sevyytta vai johtuivatko erot sattumasta (Metsamuuronen 2003, 293). P-arvon ol-
lessa alle 0,05 voidaan todeta, ettd erot ovat tilastollisesti merkitsevia (Mattila 2004).

Tuloksissa khii-toiseen —testin tulokset on lyhennetty merkilld X2 p.

Tutkimusta varten haastateltiin my6s Jyvaskylan Messujen myyntipaallikkéja Anne
Koskista ja Mia Kalajanniskaa, jotka vastaavat yleisomessuista. Haastattelulla halut-
tiin saada lisda tietoa heidan jarjestamistaan yleisomessuista sekd nakemyksensa ka-
vijoiden laskusta. Haastattelu toteutettiin Jyvaskylan Paviljongin tiloissa 9.1.2019 ja

tallennettiin.

2.3 Luotettavuus

Tutkimuksen on tarkoitus saada totuuden mukaista ja luotettavaa tietoa, minka takia
tutkimukset luotettavuutta pitda arvioida kayttdaen kasitteita validiteetti ja reliabili-
teetti, jotka molemmat tarkoittavat luotettavuutta. Validiteetti eli patevyys kertoo,
onko tutkittu oikeita asioita tutkimusongelman kannalta, ja reliabiliteetti kertoo mit-
taustulosten pysyvyydesta. Reliabiliteetissa erotetaan kaksi osatekija, jotka ovat sta-
biliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetti mittaa pysyvyytta ajassa, ja sita voi nostaa suo-
rittamalla mittauksen ajallisesti perakkain, jolloin varmistutaan, etteivat esimerkiksi
olosuhteet ja vastaajien mielialat vaikuta tulokseen. Mittarin konsistenssilla eli yhte-
ndisyydelld tarkoitetaan sita, ettd mittarin osatekijat mittaavat samaa asiaa. (Kana-

nen 2008, 79-80.)

Tata tutkimusta tarkasteltaessa taytyy keskittya erityisesti validiteetin varmistami-
seen. Kyselylomakkeen kysymykset on suunniteltava siten, ettd ne vastaavat tutki-
muskysymyksia, ja siina onnistuttiin hyvin. Tietoperusta tuki myos hyvin tutkimusta ja
esille tulleita tuloksia. Kyselyn jakamiseen Facebook-ryhmia valittiin paikallisuus ha-

kukriteerina ja pyrittiin valitsemaan monenlaisia ryhmia, joissa oli tuhansia jasenia.



Otanta oli siis melko hyva, mutta yli 60-vuotiaita vastaajia ja miehid olisi kaivattu li-

sda, jotta tutkimus olisi ollut luotettavampi.

Tutkimuksen tietoperustan messukavijdlaskelmissa on otettu mukaan yleisomessut
ja monipaivaiset messut seka messut, jotka on tarkoitettu niin ammattiryhmille kuin
yksityisillekin. Molemmille kohderyhmille tarkoitetut messut otettiin mukaan,

koska ne ovat olleet osittain myos yleisomessuja, joista ei ollut tarkempaa kavijamaa-
raa. Tallaisia messuja oli joukossa vain muutamia. Tietoperustan messutilastoihin voi-
vat kuitenkin vaikuttaa mahdolliset laskuvirheet, silla tilastoista ei saatu siirrettya lu-
kuja suoraan Exceliin, vaan ne piti itse laskea. Messutilastot laskettiin pariin kertaan,

jotta mahdolliset laskuvirheet huomataan.

Jyvaskylan alueella moni muukin taho jarjestaa yleisomessuja, mutta ne eivat ole Me-
dia Audit Finlandin tilastoissa, koska jarjestajat eivat ole Messu- ja tapahtumajarjes-
tajat ry:n jasenia eivatka siksi velvollisia ilmoittamaan messutietoja Media Audit Fin-
landille. Ndiden yleisomessujen tilastotietoja ei ole keratty yhta luotettavasti ja sa-
moilla saannailla kuin Media Audit Finlandin tilastot. Naiden tilastojen tietoja ei ole
tarkistettu Media Audit Finlandin kriteerein, joten niita ei olisi voitu vertailla luotetta-
vasti. Media Audit Finlandin tilastoissa on suuri enemmistd Suomen messujarjesta-

jista, joten ne ovat riittavat tahan tutkimukseen.

Tulokseen vaikuttaa myds jonkin verran se, ettd joitain messuja on luokiteltu erivuo-
sina eri tavalla, kuten Neste Oil Rally ja Rakennusmessut ovat joinain vuosina ammat-
timessuja, vaikka joinain vuonna ne ovat merkitty yleisdmessuiksi. Tallainen messu-
jen uudelleen luokittelu voisi vaikuttaa uusintamittauksien reliabiliteettiin. Jyvaskylan
Messujen tydntekijan (2019) mukaan Rakennusmessujen painopiste on ajan myota
muuttunut. Ennen ne olivat enemman ammattimessut, mutta nykydan ne ovat enim-

makseen yleisomessut.

Tassa tyossa stabiliteettikysymykseen ei juuri kiinniteta huomiota, silla uusinta-
mittauksia ei ole tehty, kuten ei yleensa opinndytetydssa ole tapanakaan (Kananen

2008, 80). Jos uusintamittauksia kuitenkin tehtaisiin, voisi reliabiliteetti vaihdella, silla



kuluttajien taloustilanne muuttuu koko ajan. Uusintamittauksien reliabiliteettiin vai-
kuttaisi myds mahdollinen messujen kehittaminen, jolloin vastaukset eivat olisi enaa

samoja.

3 Messut tapahtumana

Messut ovat tapahtumia, jotka tarjoavat kontakteja. Messuja on paljon erilaisia, ja
siksi erottautuminen on vaikeaa. Menestymisen kannalta on tarkeda olla varma hy-

vasta kysynnasta, silld messuala on todella kilpailtu. (Messujen jarjestaminen n.d.)

3.1 Tapahtumajarjestaminen

Tapahtumajarjestaminen voidaan ajatella projektina, johon kuuluu eri vaiheita. Jar-
jestamisen voi karkeasti jakaa viiteen osaan. Ensin saadaan idea tehda tapahtuma,
minka jalkeen maaritellaan tapahtuman tavoitteet, ja sen jalkeen alkaa suunnittelu-
vaihe. Huolellisen suunnittelun jalkeen tulee toteutus eli itse tapahtuma. Kun tapah-

tuma on ohi, on tehtava jalkihoitoa. (liskola-Kesonen 2004 8-9.)

Ideointiin kuuluu tapahtuman maarittaminen. Sen jdlkeen voidaan paattaa kohde-
ryhma ja tavoitteet. Ideoinnissa tulisi myds olla selvda, missa pain maailmaa tai Suo-
mea tapahtuma jarjestetdan sekd mihin aikaan vuodesta. Tassa vaiheessa mietitdan,
ketka jarjestavat tapahtuman ja mitka ovat resurssit. (Hartikainen, Sarkka, Rantala &
Vartiainen n.d.) Messujen kannalta kesa on erityisen kilpailtua aikaa. On kuitenkin
tarkeda miettia messujen aiheen kannalta paras aika niiden jarjestamiseen. (Messu-
jen jarjestaminen n.d.) Tapahtuman projektisuunnitelmassa olisi hyva olla tarkem-
min maariteltyna tapahtuman tavoitteet ja niiden arviointitavat, toimintatavat, bud-

jetti, organisaatio, avaintulokset seka aikataulu (liskola-Kesonen 2004, 10). Ndiden
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tietojen avulla markkinointi osataan kohdistaa oikealle kohderyhmalle seka antaa ha-
luttu ja oikeanlainen kuva tapahtumasta, jotta ihmisten odotukset vastaavat itse ta-

pahtumaa.

Suunnittelun jalkeen tulee tapahtuman toteutus, jota ohjaa ja mittaa projektipaal-
likko. Projektipaallikko ei saa kuitenkaan varsinkaan tapahtuman aikana kiinnittaa it-
sedaan mihinkaan tehtavaan, vaan hanen kuuluu tarkkailla tapahtuman kulkua ja kan-
nustaa tyontekijoita. Ennen itse tapahtumaa on tehtava suurin tyo, johon kuuluu
mm. rakentaminen ja markkinointi. Tyontekijat ja talkoolaiset taytyy myos perehdyt-
taa hyvin ennen tapahtumaa, silla tapahtuman aikana tulee paljon pienia ongelmia ja
koulutetut seka innostuneet tyontekijat osaavat ratkoa ongelmat itse. Organisaa-
tiokaavion tulisi olla selked, jotta tyontekijat tietavat, keneen olla yhteydessa ongel-
mien ilmetessa. Se saastaa projektipaallikon aikaa, kun hanta ei vaivata jokaisella on-
gelmalla, jota tyontekijat eivat osaa ratkoa. Projektipaallikén on pystyttava hoita-

maan ongelmia nopeasti niin, etta ilmapiiri sdilyy rauhallisena.

Tapahtuman paattaminen on iso osa tapahtumaa. Tapahtuman jalkeen kaikki pitaa
purkaa ja siivota, joten siihen olisi hyva varata omat talkoolaiset, joilla on vield voimia
tehda lopputyo6t. Lopuksi talkoolaisille ja muulle henkilokunnalle olisi hyva jarjestaa
kiitostilaisuus, jossa heitd voidaan palkita seka kuunnella mielipiteita ja palautteita.
Yhteistyokumppaneita ja sidosryhmiakin tulee kiittda ja kertoa tapahtuman tulokset
seka ehka jakaa muistolahjat. Paattamiseen kuuluu myos iso maara dokumentointia,
jotta seuraava tapahtuma voidaan jarjestaa viela paremmin. Dokumentointi kannat-
taa tehda mahdollisimman nopeasti tapahtuman jalkeen, kun kaikki on vield tuo-
reessa muistissa. Palautteen ja mielipiteiden kerddaminen tapahtuman vierailijoilta voi
olla myds suositeltavaa, jos tapahtuma halutaan jarjestdaa uudestaan. Vierailijoita tay-
tyisi vahintaan kiittaa, oli tapahtuma sitten kertaluontoinen tai ei. Nain kaikille jaa
hyva mieli tapahtumasta. (liskola-Kesonen 2004, 11-12.) Jos tapahtuma haluaan jar-
jestda uudestaan, on vieraiden kiittamisen yhteydessa oiva tilaisuus my6s markki-

noida seuraavaa kertaa.
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3.2 Tapahtuman kehittaminen

Tapahtuman padattdminen on merkityksellinen seuraavan tapahtuman kannalta ja

siksi siihen kannattaisi kdyttaa aikaa seka suunnitella ja toteuttaa se hyvin.

Jotta tapahtumaa voidaan kehittda seuraavaa kertaa varten, on paattamisen yhtey-
dessa tarkeda kerata palautetta ja kehitysideoita isanniltd, tapahtuman tekijoilta seka
muilta tapahtumaan osallistuneilta. Isannilta ja tekijoilta palaute on helpoin kerata
vhteenvetopalaverissa, joka kannattaa dokumentoida, jotta tulokset muistaa seuraa-
vaa tapahtumaa suunniteltaessa. Osallistujilta palaute voidaan kerata puhelimitse,
sahkaoisesti tai kirjallisesti, ja palautteen antajien kesken voidaan arpoa jokin pieni
palkinto, mika lisaa vastaamishalukkuutta. Sdhkdisen palautteen kerdaminen on ny-
kyaan vaivatonta ja helppoa, mutta sen olisi hyva tapahtua parin paivan kuluessa ta-
pahtumasta, kun kaikki on viela tuoreessa muistissa. Osallistujilta olisi myds hyva ky-
sya suullista palautetta, silla ihmiset kirjoittavat yleensa saadyllisempaa tekstia kuin
mita he puhuvat ja ajattelevat. Suullinen palaute kannattaa kirjoittaa muistiin, jotta
se ei havia ajan mittaan. Palautteen keraamiselld saadaan tietoa, saavutettiinko ta-
voitteet ja miten tapahtuma onnistui. Samalla voi kysya myos kehitysideoita ja arvo-

sanaa tapahtumalle. (Vallo & Hayrinen 2014, 188-194.)

Yhteenvetopalaveri kannattaisi jarjestda pian tapahtuman jalkeen, jotta tapahtuma
on viela tuoreessa muistissa. Palaverissa voidaan palautteiden lisaksi kdyda lapi suun-
niteltu budjetti ja pysyttiinko siina. Jos budjetti ylittyi, voidaan yhdessa miettid mita
olisi voitu tehda toisin, mika auttaa seuraavaa tapahtumaa suunniteltaessa ja toteut-
taessa. Palautepalaverin tarkoitus on myos paattaa tapahtuma ammattimaisesti ja

jattaa kaikille hyva mieli. (Mts. 192-193.)

Tapahtuman aikainen mystery shopping on erinomainen tapa saada selville, miten
tapahtuma onnistui. Siina palkattu ulkopuolinen tulee havainnoimaan tapahtumaa.
Se antaa todellisen kuvan tapahtumasta ulkopuolisen silmin. Mysteryshoppaaja voi
haastatella osallistujia ja kirjata kaiken kuulemansa ja nakemansa. Sen jdlkeen ha-

nelle annetaan tiedot tapahtuman tavoitteista ja viesteista, jonka jalkeen han kokoaa
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yvhteenvedon ulkopuolisin silmin, paastiinko jossain tavoitteisiin, missa onnistuttiin

sekd kehittdmisideoita tuleviin tapahtumiin. (Mts. 192.)

4 Messut

Messut ovat monipuolinen tuotteiden ja palveluiden nayttely- ja esittelytilaisuus,
jossa kavijoilla on mahdollisuus ostaa tuotteita ja palveluita. Se on markkinointia
konkreettisimmillaan, kun tuotteet ja palvelut voidaan esitella henkil6kohtaisesti ja
kerralla suurelle joukolle potentiaalisia asiakkaita. Messuilla yritys voi saada tunnet-
tuutta tuotteilleen tai vaikka testata uusia tuotteitaan ja saada palautetta tuotteesta
valittdmasti ja sen avulla kehittaa tuotetta. Messuilla yritykset nakevat myos alansa
kehityssuuntia kilpailijoiden uusien tuotteiden ja palveluiden avulla, mika auttaa yri-
tyksen kehittamisessa ja tulevaisuuden suunnitelmissa. (Keinonen & Koponen 2001,
11-13.) Messut ovat tehokas tapa kohdata uusia asiakkaita seka vahvistaa jo ole-
massa olevia asiakassuhteita. Siella on mahdollista kohdata yhta monta asiakasta
tunnissa, kun normaalisti kohtaisi paivassa, mika tekee messuista myos hyvan tilai-

suuden vahvistaa brandia ja hankkia julkisuutta. (Jansson 2007,13.)

Messuja on monenlaisia ja erikokoisia. On pienista yhden kaupungin messuista niin
isoihin messuihin, joihin tullaan, jopa ympari maailmaa. Messut voidaan jakaa kah-
teen kategoriaan, mitkd ovat ammattimessut ja yleisomessut. Yleisomessut ovat
yleensa suuremmat, kun taas ammattimessut kerda vain sen alan harjoittajat ja nii-
den tarkoitus on enemmaénkin tuoda esille alan muutokset. (Locker 2011, 10-

17.) Yleisdmessut ovat suunnattu yksityishenkildille. Yleisomessujen aiheina voi olla
esimerkiksi harrastusmessut. Osa messuista on tarkoitettu niin ammattiryhmille kuin
yksityishenkildillekin. Usein ne ovat jarjestetty niin, etta tiettyina paivina ne ovat
avoinna vain ammattiryhmalle ja toisina paivind myos yksityishenkildille. (SMT Tar-

kastus periaatteet ja -sdannot 2018, 4-5.)
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4.1 Fairlink-malli naytteilleasettajien onnistumisen apuna.

Naytteilleasettajien onnistuminen vaikuttaa paljon messukavijan kokemukseen. Kos-
kisen ja Kalajanniskan (2019) mukaan, jos ndytteilleasettajien tuomat tuotteet ja
messuosaston ilme eroavat paljon markkinoidusta, voi asiakas kokea, ettd messut ei-
vat vastanneet odotuksiin. Jansson (2017) kertoo kirjassaan Fairlink-mallista. Se on
tyokalu, mika auttaa messujen naytteilleasettajia onnistumaan. Se koostuu kuudesta
eriosasta, mitka ovat tavoitteet, sanoma, kutsut, messuosasto, henkilokunta seka sa-

donkorjuu.

Ensin muotoillaan tavoitteet, miksi mennaan messuilla ja mita halutaan tapahtuvan.
Tavoitteet kannattaa tehda selvaksi koko tiimille ja messuosastolla tydskenteleville
on hyva antaa yksil6llisia tavoitteita heidan tyépanokseen liittyen. Tavoitteet johta-
vat tekemistd, joten ne vaikuttavat kaikkiin osa-alueisiin. Ne ohjaavat myds sanomaa,
silla sanoma ohjaa kavijoita toimimaan ja ajattelemaan tavoitteita kohti. Taman takia
onkin tarkeaa, ettd sanoma on houkutteleva seka selked ja kohdistettu oikealle koh-
deryhmalle. Hyvan sanoman avulla osasto myds jaa paremmin kavijoiden mieleen.
Pelkkd sanoma ei kuitenkaan riitd, vaan pitaa olla aktiivinen ja kutsua kohderyhmaa
messuille hyvissa ajoin. Kutsuissa perustellaan selkedsti miksi heidan kannattaa kayt-
taa aikaansa juuri tahan messuosastoon. Talla tavoin annetaan kohderyhmalle syy
tulla messuille, silla monet kavijat ovat maaratietoisia ja tietavat mita l[ahtevat hake-
maan messuilta. Kutsuminen kasvattaa kauppoihin johtavia kontakteja jopa puolella.
Kohderyhman voi jakaa monesti kolmeen osaan mitka ovat asiakkaat, potentiaaliset

asiakkaan ja media. (Jansson 2017, 54-55, 66-88.)

Jansson (2017, 82) luettelee kirjassaan erilaisia kohtaamistilanteita messuilla, joita
ovat ennalta sovittu rauhallinen tapaaminen sekd magneettitapaaminen, jolloin kavi-
jan kanssa ei ole sovittu tapaamista, mutta kdvija on ennalta paattanyt vierailla osas-
tollanne. Kolmasta kohtaamistilannetta Jansson kutsuu stressaavaksi tapaamiseksi,
silld silloin kumpikaan ei ole ennalta suunnitellut kohtaamista, vaan kavija on saatu
aktiivisella toiminnalla pysdahtymaan osastolle. Tassa tilanteessa taytyy nopeasti paa-

telld kannattaako kavijaan kayttad enemman aikaa. (Mts. 82.)
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Sanoma on oltava selkedsti ndhtavilla messuosaston ilmeesta ja messuosaston on ol-
tava tavoitteisiin sopiva. Sanomaan voi keksia sopivan #hashtagin sanoman levitta-
miseksi sosiaalisessa mediassa. Hyva messuosasto ottaa huomioon kaikki aistit ja ra-
kentaa miljoon, eika esittele vain tuotteitaan, silla miljoot synnyttavat inspiraatiota
ja tuntemuksia. Miljoossa voi kayttaa hydodykseen sanomaan sopivia valoja, dania, va-
reja, kuvia ja tuoksuja. Naihin sopiva matto viimeistelee messuosaston. Mielikuvituk-
sellinen messuosasto jaa kavijoiden mieleen. Selkeytta voidaan saada myos teemalla.
Meneilladn olevan kampanjan valinta teemaksi voi vahvistaa sanomaa ja lisata tun-

nistettavuutta. (Mts. 102- 108.)

Tuote-esittelyn tarkoitus on herattaa kavijoiden huomio ja saada kavijat osastolle. Ih-
minen muistaa jopa 70 prosenttia enemman esityksesta, jossa han saa itse kokeilla
tuotetta tai palvelua. Tuote-esittelyn voi tehda havainnollistavasti, nayttamalla tai
antamalla kavijoiden kokeilla miten tuote toimii. Kokeilu myés vakuuttaa ihmisen pa-
remmin. Tuote-esittelyssa voi kdyttaa hyodykseen myos hauskuusteoriaa, silla ilon
tuottaminen on tehokas tapa vaikuttaa ihmiseen. (Mts. 111- 114.) Janssonin
(2017,114) kirjassa kaytettiin hauskuusteoriasta esimerkkind mm. Rappusten askel-
mien muuttamista niin, ettd joka askelmalla on eri pianon savel. Tama sai ihmiset va-

litsemaan rappuset rullaportaiden sijasta.

Messukavijat odottavat aina jotain kotiin viemista. Messulahjoilla on pitka historia,
silld jo keskiajalla annettiin lahjoja asiakkaille. Hyva messulahja ilahduttaa kavijaanne,
valittaa sanomanne ja on kavijalle kdaytanndllinen. Kynien ja muiden isolle mas-

salle tarkoitettujen lahjojen tilalle pitaisi keksia uutta, mika suunniteltu tietylle koh-
deryhmalle. Lahja voi olla esimerkiksi sellainen, mikd mainostaa samalla osastoanne
ja houkuttelee muita kavijoita kdymaan osastollanne, kun lahjan saanut kavija kave-
lee messuilla lahja ndkyvilla. Tallaisia ovat muun muassa lippalakit tai kassit, joissa on

yrityksen logo tai sanoma. (Mts. 115-117.)

Sadonkorjuuaika tarkoittaa aikaa messujen jalkeen. Silloin pitadisi ottaa kaikki hyoty
irti messuilla luoduista kontakteista. Messuilla ei kannata luvata liikoja vaan péainvas-

toin, silloin kavijan paasee yllattamaan iloisesti. On erittain tarkeaa toteuttaa mes-
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suilla luvatut asiat ja jopa enemman. Yhteyden ottaminen messukavijéihin on kan-
nattavaa tehda mahdollisimman pian. Silloin messukavijoilla on kaikki vield tuoreessa
muistissa ja se kasvattaa luotettavuutta seka kannattavuutta. Myyntitulos on sita pa-

rempi, mitad aikaisemmin ottaa yhteytta. (Mts. 175-178.)

Kuvio 1. Fairlink-malli. (Jansson 2017. Messuguru.)

4.2 Messut Suomessa

Suomen ensimmaiset messut jarjestettiin Helsingissa kesalla vuonna 1920 Johannek-
sen kirkon kentallda. Suomen messut oli perustettu vuoden 1919 lokakuussa ja toimi
naiden messujen jarjestajana. Messuilla oli sekalainen joukko messuosastoja, erilaisia
aktiviteetteja niin lapsille kuin aikuisillekin ja kapellimestarina toimi Jean Sibelius.

(Suomen ensimmaiset messut n.d.)

Vuonna 1996 perustettiin Messujarjestajien Unioni, joka tunnetaan nykyaan nimella

Messu- ja tapahtumajarjestdjat ry, silla se vaihtoi nimensa vuonna 2017. Yhdistyksen
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tarkoitus on tukea ja edustaa messualaa Suomessa seka tehostaa messuyhtididen yh-
teistoimintaa. Heidan tavoitteena on myo6s kehittdd messuja ja kouluttaa naytteille-
asettajia mm. median kaytossa. Yhdistyksen jasenet voivat myos teettaa tutkimuksia
liittyen messumedian kdyttéon. Yhdistys on globaalin messujarjesté UFI:n jasen. (Ja-

sen yritykset 2018.)

MediaAuditFinland Oy:n sivustolla on tilastoja messuista vuodesta 1998 asti. He ovat
sopineet messu- ja tapahtumatietojen tarkastamisesta Messu- ja tapahtumajarjesta-
jat ry:n kanssa, joka edustaa enemmistod suomalaisista messujarjestadjista. Yhdistyk-
seen kuuluvat messujdrjestajat ovat lupautuneet antamaan saantéjen mukaista ja
luotettavaa tietoa, jolloin tiedot ovat vertailukelpoisia. Tarkastuksessa voi olla mu-
kana myos yhdistykseen kuulumattomia messujarjestajia. Tarkastuksessa on vuosit-

tain noin 70 messua ja muuta tapahtumaa. (Mt.)

MediaAuditFinland Oy:n messutilastoista ndkee, ettd yleisomessujen kavijamaarat
todella ovat laskeneet. Yleisomessujen kavijamaarat Suomessa ovat olleet laskussa jo
monta vuotta. Messujen kavijamaarien huippu on ollut hieman yli kymmenen vuotta
sitten, vuosina 2007 ja 2008. Kavijoita vuonna 2007 oli yli 1,8 miljoonaa ja vuonna
2008 jopa yli 2,2 miljoonaa. Verrattaessa 2018 vuoden kavijamaaraan (514 049) ero
on valtava. Keskimaaraista kavijamaaraa tarkasteltaessa huippu on ollut vuonna
2007, jolloin keskimaardinen kavijamaara oli 34 021. Viime vuonna (2018) keskimaa-
rainen kavijamaara oli 12 538. Suurin yleisomessujen kavijamaarien lasku on tapahtu-
nut Helsingissa, jossa vuodesta 2005 vuoteen 2018 kavijamaarat ovat laskeneet hie-
man yli miljoonalla kavijalla. Toiseksi suurin lasku on Jyvaskyldssa, jossa 2005 ja 2018

vuoden valilld kavijamaarat ovat laskeneet 151 686 kavijalla.
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Messujen kavijamaarat
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Kuvio 2. Messujen kavijamaarat vuosina 2003-2018. (Messu- ja tapahtumatilastot
2003-2018.)

Yleisomessujen kavijamaarien keskiarvo
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Kuvio 3. Messujen keskimaaraiset kavijamaarat vuosina 2003-2018. (Mts.)

Kavijamaaraltaan suurimmat messut olivat vuonna 2017 Asuntomessut Mikkelissa.
Tilastoja tarkasteltaessa huomaa, ettd Asuntomessut ovat olleet vuosia suurimmat
yleisdmessut. Asuntomessutkaan eivat valitettavasti kuitenkaan ole yltanyt moneen

vuoteen niihin kavijamaariin mita ne olivat esimerkiksi 2004 tai 2007, kun silloin ne
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olivat jopa yli 190 000 kavijaa. Asuntomessujen suureen kdvijamaaraan vaikuttaa

suuresti se, etta ne kestavat monta paivaa ja jarjestdja kaupunki vaihtuu joka vuosi.

4.3 Messut Jyvaskylassa

Jyvaskylan messuja jarjestaa Jyvaskylan Messut Oy ja messut jarjestetaan Jyvaskylan
Paviljongin tiloissa. Jyvaskylan Messut Oy oli alun perin ry, joka perustettiin

vuonna 1936, jonka yhtiomuoto vaihdettiin Oy:ksi vuonna 1986. Yhtion suurimmat
osakkeenomistajat ovat Jyvaskylan kaupunki, Keskisuomalainen Oyj, Osuuskauppa
Keskimaa seka Keski-Suomen Osuuspankki. Jyvaskylan Messut Oy:n suurin osa liike-
vaihdosta tulee messutapahtumien jarjestamisesta ja niiden tarvitsemien palveluiden
jalleen myynnistd, joita ovat mm. Nayttelytekniikan rakentamis- ja suunnittelupalve-
lut seka hallien ja tilojen vuokraus. Heilla on 22 kokoaikaista tydntekijaa ja tapah-
tuma-aikana tyontekijoita on paljon enemman vuokratyévoiman kautta. (Taustaa

messuyhtiosta 2018.)

Media Audit Finlandin tilastojen mukaan Jyvaskylan yleisémessujen kavijamaara on
laskenut jopa yli 151 600 kavijalla vuodesta 2005. Kun kavijamaarat olivat 2004
vuonna ldhempadna 226 000 ja 2005 vuonna jopa 235 649, viimevuosina ne ovat ol-
leet 115 000 — 84 000. Vahiten yleisomessukavijoita on ollut 2000 luvun alkupuo-
lella. Tulokseen toki vaikuttaa se, ettd vuonna 2004 oli neljan messun monimessu,
mika tarkoittaa, ettda samalla paasylipulla paasee kaikille messuille, mitkd ovat sa-
maan aikaan. Téhan monimessuun kuului Lapsi ja perhekulttuuri-, Mina ja omaisuus-
,Player- sekd Vapaa-aikamessut, jolloin jokaisesta messusta tuli 17037 kavijaa. Tutki-
muksessa laskettiin kaikki monimessuihin kuuluvien messujen kavijamaarat, koska
kaikilla monimessuilla kdvijamaarat eivat ole samoja siihen kuuluvien messujen
kanssa seka ne kuitenkin ovat omat messunsa, vaikka sisadn paasekin samalla li-
pulla. Asuntomessut jarjestettiin vuonna 2014 Jyvaskylassa, mika selittaa kasvupii-
kin tilastossa. Asuntomessut jarjestetaan joka vuosi eri kaupungissa ja houkuttavat

messukavijoitd laajalta alueelta.
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Jyvaskylan Messujen liikevaihdosta ei |6ydy julkisesti tietoja 2013 vuodesta taakse-
pdin, mutta siltd osin kun ne nakyvat niin nayttaisi, etta liikevaihdossa kavijamaarien
muutos nakyy vuoden viiveelld, jos muutos johtuu yhtdaan yleisdmessuista. Liike-
vaihto on nimittdin laskenut 2016 vuoden sisallda monella miljoonalla ja kuvio nelo-
sesta kavijamaarien viimeisin huippu nakyy vuonna 2014, josta kavijamaarat ovat lah-
teneet laskuun. Vuonna 2017 liikevaihto on kasvanut yli kuuteen miljoonaan 2016
vuoden vahan alle neljasta miljoonasta. (Jyvaskylan Messut Oy 2017.) Liikevaihtoon
vaikuttaa toki moni muukin asia kuin vain yleisémessut, joten liikevaihdon lasku ei

valttamatta liity edes yleisomessujen kavijamaariin.

Jyvaskylan yleisomessujen kavijamaarat
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Kuvio 4. Jyvaskylan yleisomessujen kavijamaarat 2003-2018. (Messu- ja tapahtumati-
lastot 2003-2018.)
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Jyvaskylan yleisomessujen kavijamaarien keskiarvo
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Kuvio 5. Jyvaskylan yleisomessujen kavijamaarien keskiarvo vuosina 2003-2018.
(Mts.)

5 Messukavijat

UFI:n Explori Global Visitor (2016) raportti luettelee kavijoiden suurimmiksi motii-
veiksi menna messuille seuraavat; Nahda uusia tuotteita, pysya kartalla alan tren-
deistd, etsid inspiraatiota ja uusia ideoita seka verkostoitua. Muita motiiveja oli mm.

ostoaikeet, etsid potentiaalinen liikekumppani tai etsia jopa tydura itselle

Janssonin (2017) mukaan, kavijat pitavat nadytteilleasettajista, jotka kuuntelevat ja
vastaavat kysymyksiin, kyselevat ja ottavat selvaa asiakkaan tarpeista seka ovat ulos-
padinsuuntautuneita. Kavija ei todennakdisesti lahesty messupistetta, jos tyontekijat
ndyttavat vasyneilta tai tylsistyneilta. Onnistunutta kanssakaymista ei myoskaan
synny, jos tyontekija on riidanhaluinen, tyrkyttdva tai ei osaa vastata kysymyksiin.

(Jansson 2017, 128-130.)

Jansson (2017) kertoo kirjassaan Amsterdamilaisen messujarjestajan RAl:n tekemasta
tutkimuksesta, missa on verrattu X sukupolven (1960-1970-luvulla syntyneiden) ja Y

sukupolven (1980-1990- syntyneiden) vélisid eroja messukavijana. Tutkimuksessa kay
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ilmi, ettd X-sukupolvi on perhekeskeisia ja suhtautuu mediaan epailevasti seka teke-
vat paatoksensa pragmaattisesti ja vaihtavat jos saavat paremman tarjouksen muu-
alta. Kun taas Y-sukupolvi on kiinnostunut maapallon yhteiskunnan ongelmista,

mutta ovat myds mindkeskeisia ja ovat tottuneet saamaan haluamansa. He tavoitte-
levat erikoistietoja ja —taitoja seka pitavat kaikesta visuaalisesta. Z-sukupolvi on kas-
vanut teknologian ympardimana ja sosiaalinen media seka internet on tehnyt jatku-

van yhteydenpidon jopa itsestadnselvyydeksi. (Mts. 139- 143.)

Tutkimuksessa kaytettiin Jyvaskylan Messujen keraamia ikdjakaumia yleisomes-
suista viime vuosilta (Liite 1). Tilastoista ilmeni, etta suurin osa heidan palauteky-
selyyn vastanneista on ollut yli 50 vuotiaita. Useimmilla yleisomessuilla vastanneiden
maara on ollut melko pieni verrattaessa kavijamaaraan, mutta ainakin joidenkin mes-
sujen kohdalla voisi sanoa sen olevan suuntaa antava. Naista voisi paatella, etta nuo-
ria kdy vahemman yleisémessuilla. Voi myos olla, ettd nuoret ihmiset eivat ole olleet
aktiivisia palautekyselyyn vastaajia ja jos nain on pitdisi heidan danensa saada joten-

kin kuuluviin.

Kuluttajakdyttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen tarkoittaa niita tuntemuksia ja ajatuksia, joita koetaan kulu-
tusprosessissa Se sisaltad myos toimet, joita tassa prosessissa tehdaan seka naihin
kaikkiin vaikuttavat ympariston tekijat. Ostopaatosprosessi alkaa tarpeen tunnistami-
sesta, jonka voi herattaa esimerkiksi mainonnalla. Tdman jalkeen kuluttaja siirtyy
hankkimaan informaatiota. Kuluttaja voi hankkia informaatiota joko itse aktiivisesti
ostotarpeen herattya tai alitajuntaisesti jopa ennen tarpeen tunnistamista, jolloin in-
formaatio tulee hanen mieleensa vasta tarpeen herattya. Kun kuluttaja on hankkinut
informaation, han arvioi vaihtoehtoja, jonka perusteella tekee paatoksen. Varsinkin
suurimmissa hankinnoissa kuluttaja usein jalkiarvioi ostopaatdksensa ja pohtii tekiko
hdn oikean paatoksen. Monet ostopaatokset ovat kuitenkin rutiinin omaisia, joissa
arviointi jaa vahdisemmalle. Jokainen ostoprosessi on hieman erilainen ja siihen vai-
kuttaa monet tekijat, kuten kuluttajan persoonallisuus ja ymparistotekijat seka tuot-

teen luonne. Prosessi voi kuitenkin pysdahtya monessa vaiheessa esimerkiksi huonon
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rahatilanteen vuoksi tai informaation ylitarjonnan takia. (Puusa & Reijonen & Juuti &

Laukkanen 2015. 172,175.)

Vallo & Hayrinen (2014) kertovat kirjassaan, etta ihmisille ei ostopaatokseen riita
enaa yrityksen tuoma informaation tuotteesta eika perinteiset markkinoinnin keinot
tuota haluttua tulosta. Yritykset ovat alkaneet yhdistda markkinoinnin tapahtumiin,
jolloin voidaan olla suoraan vuorovaikutuksessa kohderyhman kanssa ja saada pa-
lautetta valittomasti. Talloin heilla on mahdollisuus erottua kilpailijoista ja tuottaa
kohderyhmalle kokemuksia tuotteidensa tai palveluidensa parissa, jolloin asiakas

muistaa tuotteen/palvelun paremmin. (Vallo & Hayrinen 2014, 19-22.)

Kuluttajiin kohdistuu nykyaan paivittain niin suuri tietomassa, etta he eivat voi syven-
tya niihin, mutta tarinankerronnalla voi jattda voimakkaamman muistijaljen. Kulutta-
jien ostopaatoksiin vaikuttaa nykyaan ensin tunteet ja tarinalla voidaan muuttaa in-
formaatio tunteeksi. Tarinan avulla kuluttaja voi samaistua ongelmiin ja niiden ratkai-
suihin, joita yritys tarinassaan tarjoaa. (Tuulaniemi 2011, 43-47.) Naytteilleasettajat
voivat kayttaa tarinallisuutta hyodyksi osastollaan, jotta jaisivat helpommin kavijoi-

den mieleen.

Digitalisaatio on kasvattanut kuluttajien tietoisuutta mita on tarjolla ja kun tarjonta
on suurentunut huomattavasti, kuluttajien omat tarpeet ja mielihalut ovat sita kautta
tarkentanut (Reinventing loyalty the new loyalty experience 2017, 7). Watton (2017)
kommentoi Adoben tutkimuksessa, ettd enaa ei valttamatta riita, etta yritykselld on
mahtava tuote tai paras palvelu, kun niin samankaltaisia tuotteita ja palveluita on
paljon, koska varsinkin nykydan asiakkaaseen pitaa keskittya yksilollisesti ja vedota
hdnen tunteisiin. Adoben tutkimuksen (2017) mukaan tama voi valilld olla haasteel-

lista, koska ihmisten tarpeet ja halut muuttuvat koko ajan digitalisaation kautta.

Digitalisaation kautta kuluttajakayttaytyminen on muuttunut. Nykyaan ihmiset vai-
kuttavat toisiin ihmisiin sosiaalisen median ja tuote arvosteluiden kautta (Reinven-
ting loyalty The new loyalty experience 2017, 3). Sosiaalisessa mediassa annetaan
tuotteita kdyttoon ja testattavaksi niille, joilla on paljon seuraajia sosiaalisessa medi-

assa, silla heidan mielipiteensa tuotteesta tai palvelusta vaikuttaa monen seuraajan
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mielipiteeseen ja tunteeseen tuotetta kohtaan. Reinventing loyalty the new lo-
yalty experience (2017) tutkimus kertoo, etta digitalisaatio on myds kasvattanut ih-
misissa ajan puutteen tunnetta. Aikaa on samana verran kuin aikaisemmin, mutta

vaihtoehtoja kayttaa aikaa on tullut paljon lisaa.

Markkinointi & Mainonta (2017) sivustolla oleva artikkeli kertoo, ettd Kansallisen me-
dia tutkimuksen mukaan, suomalaiset suosivat kuitenkin edelleen sanomalehtea.
Jopa 78 prosenttia suomalaisista lukee painettua lehtea viikoittain ja digitaalisia luku-
valineita kadyttaa viikoittain 65 prosenttia suomalaisista. Painetun lehden mainontaan
suhtaudutaan myonteisemmin kuin sosiaalisen median. Kauppalehden vastaava paa-
toimittaja Arno Ahosniemi kertoo Markkinointi & Mainonnan (2017) artikkelissa ett3,
lukijoiden kayttaytyminen on kuitenkin muuttumassa. Kauppalehden painetun leh-
den lukijamaara on ollut laskussa ja on laskenut taas yli 6 prosenttia. Tahan vaikuttaa
mm. Se, etta yritysten lehtitilaukset ovat vaihtuneet digitaalisiin. Vaikka digitaalinen
markkinointi on yleistynyt, on perinteisella markkinoinnilla silti tilaa. Osa kuluttajista
on nimittdin tottunut perinteiseen markkinointiin ja silla on hyva markkinoida paikal-
lisesti. Huonoja puolia perinteisessa markkinoinnissa on se, etta silla ei pystyta kom-
munikoimaan nopeasti asiakkaan kanssa seka se on kalliimpaa kuin digitaalinen. (Di-

gitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot n.d.)

Suomessa 2007-2008 vuosina monet kustannukset nousivat, jonka jalkeen kuluttaja-
hintojen nousua on hillinnyt muun muassa 2009 vuoden finanssikriisi ja 2015 vuoden
inflaatio, mutta kuluttajahinnat ovat kuitenkin vield nousussa. (Hinnat, kulutus ja
elintaso. n.d.). Kotitalouksien kaytettavissa olevat tulot ylittyvat edelleen ja heidan
velkaantuminen jatkuu. Kulutuksen kasvun ennustetaan hidastuvat 2,3 prosentista

1,6 prosenttiin 2020 vuoteen mennessa. (Suomen talous korkeasuhdanteessa 2018.)
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6 Tutkimustulokset

6.1 Vastaajien taustatiedot

Webropol-kyselylla saatiin 293 vastaajaa. Vastaajilla oli mahdollisuus osallistua kah-
den Finnkino-leffalipun arvontaan, mika varmasti vaikutti vastaajien maaraan. Joulu-
markkinoilla vastaajia saatiin vain 18, joten suurin osa vastasi vastaajista tuli Face-
bookin kautta. (Liite2.) Messuilla moni kieltdytynyt vastaaja sanoi syyksi kiireen. In-
ternetissa kysely tavoitti suuren maaran ihmisia, ja siksi vastaajia saatiin enemman.
Tahan vaikutti varmasti se, etta kysely oli auki 6. - 15.12.2018 eli reilun viikon, jolloin
vastaaja pystyi valitsemaan hanelle sopivan hetken vastata. Kyselyn linkki avattiin

jopa 226 kertaa lahettamatta vastausta.
Kyselyssa oli 14 kysymysta, joista 6 oli taysin strukturoituja. Lopussa, lukuun otta-

matta yhteystietoja, oli avoin kohta, joka tuli vastausvaihtoehdon “muu’’ jalkeen.

(Liite 2.) Selkeiden strukturoitujen kysymysten ansioista kyselyyn oli nopea vastata.

6.2 Taustamuuttujat

Naisia oli 253 eli 86 prosenttia kaikista vastaajista. Miehia oli 39 eli 13 prosenttia ja

muu-kohdan vastanneita vain yksi. (Kuvio 6.) Naisia oli vastanneista siis suurin osa.
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Vastaajien sukupuoli
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Kuvio 6. Vastaajien sukupuoli

Kyselyyn tuli vastauksia eniten 20 — 29-vuotiailta, joita oli 48 prosenttia (n=141) vas-
taajista. Toiseksi eniten vastasivat 30 — 39-vuotiaat, joita oli 21 prosenttia (n=62) kai-
kista vastaajista. Kaikista vahiten kyselyyn vastanneissa oli yli 60-vuoti-

aita. Heita oli vain 2 prosenttia (n=7) vastanneista. Kolme yli 60-vuotiaista vas-

tasi Joulumarkkinoilla, joten verkkokyselylla ei tavoitettu paljoakaan siitd ikaluokasta.

(Kuvio 7.)
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Kuvio 7. Vastaajien ika
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Kyselylla haettiin mahdollisimman paljon vastaajia Jyvaskylan alueelta, mutta muilta-
kin paikkakunnilta tuli vastauksia. 55 prosenttia (n=162) vastanneista asuu Jyvasky-
lan keskustassa tai alle viiden kilometrin sateelld siitda. Vastanneiden maara vahe-
nee, mitd kauemmaksi Jyvaskylan keskustasta mennaan, lukuun ottamatta ulkopaik-

kakuntalaisia, joita on 12 prosenttia (n=34) vastanneista.

Kyselyssa haluttiin tietda myos vastaajien elamantilanne. 52 prosenttia (n=153) vas-
taajista eli suurin osa oli toissa kayvia, ja toiseksi eniten vastaajissa oli opiskelijoita.
Opiskelijoita saavutettiin todennakdisesti siksi, koska Jyvaskylan viaestérakenne on
opiskelijakaupungille tunnusomaisesti nuorekas, silla Jyvaskyldassa on eniten 20 - 25-
vuotiaita (Keski-Suomen ja Jyvaskylan seudun kuntien vaestorakenne ikavuosittain
2010-2017 n.d.) yliopiston ja ammattikorkeakoulun vuoksi. Tyottémia oli 4 prosenttia

(n=12). Vahiten kysely saavutti eldkelaisia. Heita oli vain 2 prosenttia (n=6).

Vastaajista jopa 97 prosenttia (n=283) on kdynyt joskus messuilla. Vain kymme-
nen vastaajaa ei ollut kdynyt messuilla. (Kuvio 8.) Tutkimuksen kannalta olisi ollut pa-
rempi, jos luvut olisi ollut tasapuolisempia. Talla tavoin olisi saanut enemman mielipi-

teitd ja syita heiltd, jotka eivat ole kdyneet messuilla.

Oletteko kayneet koskaan messuilla?
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Kuvio 8. Oletteko kdyneet koskaan messuilla?
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Kyselyssa kysyttiin myds, kuinka usein vastaajat kdayvat messuilla. Suosituin vastaus-
vaihtoehto oli kerran tai pari vuodessa, johon tuli vastauksia 151 eli 53 prosent-

tia messuilla kdyneista vastaajista. (Kuvio 9.)

Kuinka usein kaytte messuilla?
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Kuvio 9. Kuinka usein kaytte messuilla?

Kyselyssa kysyttiin myds mind vuonna/vuosina vastaaja on kdynyt messuilla. Vastaus-
vaihtoehdot olivat 2003 vuodesta 2017 vuoteen saakka. Viimeisena oli vield vaihto-
ehto “En muista tai ei mikdan naista”’, jonka valitsi 25 prosenttia vastaa-

jista (n=71). Suurin osa vastauksista tuli [ahivuosille, vastaukset vahenivat mentdessa
kauemmas vuosissa. Tahan voi vaikuttaa se, etta vastaajat eivat muista niin mo-

nen vuoden padhan, seka se, ettd suurin osa vastaajista oli nuoria aikuisia.

Seuraavaksi kysyttiin, milla yleisomessuilla vastaajat ovat kdyneet, ja vastausvaihto-
ehtoina olivat kaikki Jyvaskylan yleisomessuiksi ilmoitetut messut Media Audit Finlan-
din tilastoista vuosilta 2003 - 2017. Vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon, ja 69
prosenttia (n=196) vastaajista oli kaynyt Joulumarkkinoilla. Tdhan tulokseen vaikutti
se, ettd kysely oli avoinna Joulumarkkinoiden aikana ja sen jdlkeen, seka se, ettd 18

vastaajista tuli suoraan Joulumarkkinoilta. Seuraavaksi eniten eli 37 prosenttia
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(n=104) vastaajista olivat kdyneet Asuntomessuilla, jotka ovat yksi isoimmista mes-
suista, joita Jyvaskyldssa on ollut, joten tama tulos oli odotettavissakin. Vain yh-

den prosentin vdhemman (n=101) vastaajista oli kaynyt Vapaa-aika, Muoti ja Hyvin-
vointimessuilla. Vahiten vastaajia oli kdynyt Moottorikelkka & ATV -mes-

suilla, joilla on kaynyt vain 2 prosenttia (n=5) vastaajista, seka Puu, Metsa ja Bioener-

gia -messuilla, joilla on kdynyt 6 prosenttia (n=16).

6.3 Miksi Jyvaskylan yleisomessujen kavijamaarat ovat laskeneet?

Yksi tutkimuskysymys tassa tutkimuksessa oli, miksi Jyvaskylan yleisomessujen kavija-
maarat ovat laskeneet. Jyvaskylan Messujen myyntipaallikko Koskisen (2019) mie-
lesta tahan vaikuttaa se, ettd ilmaistapahtumia on paljon tapahtumatarjonta on li-
saantynyt valtavasti. Ennen oli my0s tuotteita, joita ei voinut ostaa muualta kuin
messuilta. Nykyaan on verkkokauppoja, eli ostamisen helppous vaikuttaa. Kauppa-
keskukset ovat auki myos viikonloppuisin, ja sekin on lisannyt kilpailua vapaa-ajasta.
Kalajanniska (2019) mainitsi ajan kdyton muuttumisesta ja kaytti esimerkkina per-

heitd, joita muun muassa harrastukset osallistavat enemman.

Verkkokyselyssa kysyttiin, miksi vastaajat eivat ole kdyneet messuilla. Tahan kysy-
mykseen vastanneista 12 prosenttia (n=10) olivat vastanneet myds, ettei koskaan ole
kdyneet messuilla. Vastaajista 19 prosenttia kertoi syyksi, ettda markkinointi ei ole ta-
voittanut heita. Toiseksi suurimmat syyt olivat huono taloudellinen tilanne seka se,
ettd aiheet eivat ole olleet tarpeeksi kiinnostavia. Neljanneksi eniten vastattiin syyksi
se, ettd ei ole ollut aikaa, jonka vastasi 12 prosenttia (n=10) vastanneista. Tassa kysy-
myksessa oli myds mahdollista vastata oma vastaus avoimeen “Jokin muu, mika?” -
kohtaan. Avoimia vastauksia tuli jopa 12, joissa toistuivat lippujen kallis hinta seka
messujen samanlaisuus. (Kuvio 10.) Vastaajat kaipaavat siis jotain uutta ja erilaista.
Yksi vastaaja on myds huomauttanut, ettd konmaritus on ollut nyt suosiossa, milla
voisi olla hanen mukaan vaikutusta kavijamaarien laskuun. Konmaritus tarkoittaa me-
netelmaa karsia tavaroita, ja se tulee Marie Kondon kirjasta nimelta KonMari (Heikki-
nen 2016). Vastaajan mielestd myds ilmaistapahtumien tarjonnan kasvu voi olla vai-

kuttava tekija.
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Miksi ette ole kayneet messuilla?

Ei ole ollut aikaa

Taloudellinen tilanne on ollut huono
Aiheet eivat ole kiinnostaneet
Sanoma/markkinointi ei ollut houkuttava
Markkinointi ei ole tavoittanut minua
Sijainti on ollut huono

Ajankohta on ollut huono

Jokin muu, mika?

o

2 4 6 8 10 12 14 16 18

Kuvio 10. Miksi ette ole kdyneet messuilla?

6.4 Miten yleisomessukavijoita saataisiin houkuteltua lisaa?

Kyselyssa kysyttiin my6ds mika saisi vastaajat kdaymaan useammin messuilla. Tahan ky-
symykseen sai vastata maksimissaan viisi vaihtoehtoa ja vastaajista suurin osa valitsi
kohdat kiinnostava aihe ja alhainen sisdanpaasymaksu. Nadissa molemmissa oli yli 200
vastausta. Kolmanneksi eniten vastauksia tuli kohtaan minut tavoittava markkinointi,
jonka vastasi yli sata vastaajista. Tuloksiin vaikutti vastaajien sukupuoli, silla ristiin-
taulukoinnilla nahtiin, ettd miehia kiinnosti naisia enemman muun muassa uudet in-
novaatiot, jonka vastasi 11 prosenttia (n=15) miehista seka esitykset tai kiinnostavien
asiantuntijoiden puheenvuorot, jonka vastasi 12 prosenttia (n=16) miehista. Sisdaan-
padsymaksulla ei myoskdan nayta olevan niin suurta merkitysta miesten yleisémes-
suilla kdymiseen, kuin naisten. (Kuvio.11). Nama miesten vastaukset eivat kuiten-
kaan nousseet kokonaistuloksessa, silla vastaajista miehia oli huomattavasti vahem-
man kuin naisia, silla miehia oli hieman alle 16 prosenttia tahan kysymykseen vastan-
neista. Avoimia vastauksia tuli huimat 24, joissa korostui ilmainen sisddanpaasy ja lap-
siparkin tarve seka ruuhkan parempi organisointi. My6s pysakoinnin jarjestaminen

paremmin toistui monesti ja yksi vastaaja ehdotti samanlaista linja-auto jarjestelya
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kuin Valonkaupunki tapahtumassa, eli ilmaiset bussi kyydit. Ndissa vastauksissa toi-
vottiin myds useaan otteeseen muun muassa parempia tarjouksia, parempaa ilmapii-
rid, uusia naytteilleasettajia, inspiroivampaa ja mielenkiintoisempaa ulkoasua. Alla

muutamia suoria lainauksia vastauksista.

Selkedmmin rajattu aihe, nyt on samat myyjdt puolilla messuista!

Messut joilla on paljon ostettavaa, esim. Joulumarkkinat. Hinnat ldhtevdt
kdsistd. Mitd jutellut pienempien néytteilleasettajien kanssa ongelmana on ko-
vat hinnat messu alueista. Silloin jokaisilta messuilta jéiéd ne pienimmd it tunte-
mattomimmat ja kiinnostavimmat kohteet pois.

Turhan krédsdn poistaminen! Jokainen messu nykyddn toistaa itseddn; ulko-
maalaista ylihintaista krédsdd, ei tunnelmaa. Esim. joulumessu 2018 oli jou-
lusta kaukana.

Olisi muutakin kuin samoja myyjid samoja tuotteita vuodesta toiseen

Mika saisi teidat kdymaan yleisomessuilla useammin?

Kiinnostava aihe [N
Alhainen sisdanpaasymaksu [N e
Minut tavoittava markkinointi [
Houkuttelevampi markkinointi/sanoma [ ™
Parempi sijainti -
Parempi ajankohta [
lImaislahjat [ —
Aktiviteetit [N
Esitykset tai kiinnostavien... | NG
—_—

Uudet innovaatiot

B Mies ® Nainen

Kuvio 11. Mika saisi teidat kdymaan yleisomessuilla useammin?
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Mika oli syynne menna messuille? -kysymykseen sai vastata kaksi vaihtoehtoa, mista
syysta vastauksia tahan kysymykseen tuli 477 kpl ja kysymykseen vastanneita oli 282.
Vastauksista nousi vahvasti kaksi syyta menna messuille. Suurimmaksi syyksi nousi
inspiraatiot ja ideat, minka vastasi 68 prosenttia (n=193). Toiseksi suurimmaksi vali-
koitui halu ostaa jokin tuote tai palvelu, minka vastasi 46 prosenttia (n=130) vastaa-
jista. Koska naisia oli enemman vastaajien joukossa, miesten syyt eivat nouse koko-
naismaarassa niin hyvin ilmi. Tahan kysymyksen vastanneista miehista 19 prosenttia
vastasi syyksi tietojen paivittaminen aiheesta, kun taas tahan kysymykseen vastan-
neista naisista vain hieman alle 7 prosenttia vastasi taman syyn (X? p=0,002). (Liite.3).
Naisista suurempi osa vastasivat syyksi halun ostaa jokin tuote tai palvelu, jonka vas-
tasi melkein 29 prosenttia, kun taas miehista vain 14 prosenttia (X? p=0,005).
(Liite.3). Suurempi osa miehistd on mennyt messuille myos verkostoitumisen takia,
jonka vastasi melkein 5 prosenttia, kun taas naisista vain alle prosenttia (X? p=0,033).
(Liite.3). (Kuvio 12.) Avoimia vastauksia tahan kysymykseen tuli jopa 29, joissa toistui

paljon, ettd mentiin kaverin tai puolison pyytamana messuille tai oltiin saatu ilmais-

lippu.

Mika oli syynne menna messuille?

Inspiraatiot ja ideat
Halu ostaa jokin tuote tai palvelu

Tietojeni pdivittaminen aiheesta
Verkostoituminen

Naytteilleasettaja kutsui minut
Olin talkoolainen tai tyontekija

F

._

Messujarjestdja kutsui minut [
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0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

%
B Mies M Nainen

Kuvio 12. Mika oli syynne menna messuille?
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Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin minka kategorian messuihin osallistuisi mieluiten.
Tassa kysymyksessa vastauksia sai valita viisi, jonka takia vastauksia oli yhteensa 978.
Vastaajia tassa kysymyksessa oli 291, joista 64 prosenttia (n=187) vastasi vapaa-aika.
Toiseksi eniten vastattiin sisustaminen ja rakentaminen, jonka vastasi hieman yli puo-
let vastaajista (n=160). Seuraavaksi eniten vastauksia sai ruoka seka naiset ja kau-
neus, joissa molemmissa oli yli 130 vastausta. Ristiintaulukoimalla vastauksia huo-
mattiin, etta vastaukset olivat hyvin erilaiset sukupuolten valilla. Naiset ja kauneus
messuille osallistuisi vain naisia (X? p= 0,000) (n=131). (Liite.3). Naiset vastasivat mie-
hia enemman myds sisustus ja rakennus messut, jonka vastasi 15 prosenttia naisista
ja miehistd vain hieman alle 7 prosenttia (X? p= 0,000). (Liite.3). Naiset vastasivat
myo6s eldinmessut useammin kuin miehet (X? p=0,005). (Liite.3). Miesten vastauksia
kerrytti enemman urheilu ja terveys, jonka vastasi hieman alle 18 prosenttia, kun
taas naisista vain 9 prosenttia (X? p= 0,000). (Liite.3). Miehistd suurempi osa vastasi
my06s vapaa-aika, jonka vastasi 21 prosenttia, kun taas naisista hieman alle 16 pro-
senttia (X? p= 0,032). (Liite. 3). Tekniikka kategoria jakoi myos selvasti mielipiteita
naisten ja miesten valill, silla sen vastasi miehista yli 13 prosenttia, kun taas naisista
vain alle prosentti (X? p=0,000). (Liite.3). (Kuvio 13.) Tuloksiin vaikuttaa my®6s vastaa-
jien ika. Yli 60 vuotiaita eivat kiinnostaneet tyéelama, eldin tai tekniikka aiheiset mes-
sut ollenkaan vaan he osallistuisivat mieluiten ruoka-, vapaa-aika- sekd matkailumes-
suille, joihin kaikkiin vastasi hieman alle 16 % yli 60 vuotiaista. Tahan vaikuttaa se,
ettd sen ikaisista suuri osa on eldkkeelld eika ole kasvanut nuoruuttaan tekniikan pa-
rissa. Nuorimpia vastaajia kiinnostivat eniten eldimet (18%), urheilu ja terveys (14%),
naiset ja kauneus (12,5%) seka vapaa-aika, jonka vastasi 12,5% alle 20 vuotiaista.
Suurin vastaajaryhma oli 20-29 vuotiaat, jonka takia heidan vastaukset jakautuivat
ehka eniten, mutta suurin osa heista vastasi vapaa-aika, jonka vastasi 15 prosenttia
(n=85) ja ruoka, jonka vastasi melkein 14 prosenttia (n=78) seka naiset ja kauneus,
jonka vastasi 13 ja puoli prosenttia (n=77). Suuri osa heista vastasi myos sisustami-
sen ja rakentamisen, jonka vastasi 12 prosenttia (n= 68) seka urheilun ja terveyden,
jonka vastasi hieman alle 12 prosenttia (n=66). 30-49 vuotiaita kiinnostivat eniten va-
paa-aika, jonka vastasi melkein 17 prosenttia (n=40) seka sisustaminen ja rakentami-
nen, jonka vastasi melkein 15 prosenttia (n=35). Tydelaman valinneista eniten vas-
tauksia saatiin 20-29 ja 30-39 vuotiailta, mika kdy jarkeen, kun heista suurin osa on

tyoelamassa. Myos tassa kysymyksessa oli avoin vaihtoehto, johon tuli 32 vastausta.
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(Kuvio 14.) Naissa avoimissa vastauksissa toistui jopa yhdeksan kertaa kasityo/ka-
dentaidot, myds lapsi aiheiset ja puutarha mainittiin muutamaan kertaan. Yhdessa

avoimessa vastauksessa kerrottiin kalastusmessujen puutteesta ndin:

Suomesta puuttuu suuret kalastusmessut kokonaan. Jyvdéskyld olisi si-
jaintina loistava. Kdydddn vuosittain esim. Ruotsin sportfiskemdssa-
neilla kaveriporukalla ja joka vuosi vetdd enemmdn ja enemmdin véiked.
Sielld oli esillé myés paljon paikallisia pienvalmistajia myymdssé kalas-

tusvdlineitad.
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Minka kategorian messuihin osallistuisitte mieluiten?

Sisustaminen ja rakentaminen
Eldimet

Urheilu ja terveys
Naiset ja kauneus
Vapaa-aika
Tybelama

Ruoka

Matkailu

Kirjat ja elokuvat
Tekniikka

Jokin muu, mika?
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Kuvio 13. Minka kategorian messuihin osallistuisitte mieluiten?

Minka kategorian messuihin osallistuisitte mieluiten?

Sisustaminen ja rakentaminen

Eldimet

Urheilu ja terveys
Naiset ja kauneus
Vapaa-aika

Tybelama

Ruoka

Matkailu

Kirjat ja elokuvat
Tekniikka

Jokin muu, mika?

q}"“”'l!l»lw

o
(9]
[y
o
[EEN
Ul
N
o

25
%
myli60 m50-60 m40-49 m30-39 m20-29 malle 20

Kuvio 14. Minka kategorian messuihin osallistuisitte mieluiten? ika ryhmittdin
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Kyselyssa kysyttiin myds mita vastaajat arvostavat messuilla eniten. Suurin osa vas-
taajista 47 prosenttia vastasi uusien innovaatioiden ja trendien esittelyn toiseksi eni-
ten vastauksia 44 prosenttia sai tunnelmallisuus ja kolmanneksi eniten 32 prosenttia
visuaalisuus. Tamankin kysymyksen tuloksiin vaikuttaa naisvastaajien ylivoima, silla
miehet vastasivat naisia huomattavasti enemman aktiviteetteihin (X? p= 0,042), uu-
sien innovaatioiden ja trendien esittelyihin (X p= 0,016) seka asiantuntijoiden pu-
heenvuoroihin, kun taas naiset arvostivat miehia enemman muun muassa tunnelmal-
lisuutta (X? p= 0,009), visuaalisuutta seka ilmaislahjoja. (Liite.3). (Kuvio 15.) Avoimeen
kohtaan tassa kysymyksessa tuli 10 vastausta, joissa toistui tarjoukset ja monipuoli-
suus seka kaytannon jarjestelyjen toimivuus. Muita esille tulleita asioita oli siisteys ja
tilavuus, lasten huomiointi seka tuttujen tapaaminen. Joukossa oli myds yksi pidempi
vastaus, mika kuului ndin: “Tuotteiden ihastelua, uuden oppimista, uusia inspiraati-

oita, joita voin itse toteuttaa” .

Mita naista arvostatte messuilla eniten?

Visuaalisuutta

Aktiviteetteja

Tunnelmallisuutta

[Imaislahjoja

Uusien innovaatioiden ja trendien esittelya
Alan/aiheen asiantuntijoiden puheenvuoroja

Muita esityksia
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Kuvio 15. Mita naista arvostatte messuilla eniten?
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7 Yhteenveto

Opinndytetyon tavoitteena oli |6ytaa vastaukset kysymyksiin, miksi Jyvaskylan yleiso-
messujen kdvijamaarat ovat vahentyneet ja miten kavijoita saataisiin houkuteltua li-
saa. Tuloksista nahdaan, etta ei ole vain yhta miksi vastaajat eivat ole kdyneet yleiso-
messuilla. Eniten vastauksia saanut syy oli se, etta markkinointi ei ole tavoittanut vas-
taajia, jonka vastasi 19 prosenttia vastanneista. Kalajanniskan ja Koskisen (2019)
haastattelussakin kavi ilmi, etta valilla on vaikea maaritelld etukateen tarkkaan kysei-
sen yleisdmessun kohderyhmaa ja tehda markkinointia, koska messut voivat lahtea
elamaan vahan omaa eldamaansa. Seuraavaksi suurimmat syyt olivat huono taloudel-
linen tilanne seka se, ettd aiheet eivat ole olleet tarpeeksi kiinnostavia. Miesten ta-
loudellinen tilanne ei ole ollut niin huono, etta se olisi ollut syy olla menematta mes-
suille, silla miehista kukaan ei vastannut syyksi huonoa taloudellista tilannetta. Tahan
toki vaikuttaa se, etta miehia oli vastaajien joukossa paljon vahemman kuin naisia.
Naiden jalkeen suurin syy oli ajan puute, jonka vastasi 12 prosenttia vastanneista, mi-
hin on todennéakdisesti vaikuttanut tietoperustassakin ilmi tulleet syyt, kuten kasva-
nut kilpailu vapaa-ajasta ja digitalisaatio. (Kuvio 10). Avoimissa vastauksissa toistui
my06s messujen samanlaisuus eli vastaajat odottavat mielenkiintoisempia ja vaihtele-
via ndytteilleasettajia. Eras vastaaja pohti avoimissa vastauksissa, ettad voisiko konma-
rituksen suosio vaikuttaa messukavijoiden laskuun. Konmaritus onkin ollut sosiaali-
sessa mediassa pinnalla ollut trendi jo muutaman vuoden ajan, jolla on voinut olla te-
kemista kavijamaarien vahadisessa maardssa, mutta uskon sen vaikuttaneen vain nii-
den kavijoiden paatokseen, jotka ostavat messuilta tuotteita tai palveluita, silla moni
kavija hakee messuilta inspiraatiota tai haluaa kuunnella asiantuntijoiden puheen-

vuoroja ja osallistua aktiviteetteihin.

Kysymykseen, miten kavijoita saataisiin houkuteltua lisaa, pyrittiin selvittdmaan kysy-
malla verkkokyselyssa suoraan mika saisi heidat kiymaan messuilla useammin. Tulo-
sissa nousi kaksi syyta ylitse muiden, mitka olivat kiinnostava aihe seka alhainen si-
saanpaasymaksu. Eli samoja asioita, kuin kysyttdessa miksi he eivat ole kdyneet ylei-

somessuilla. Aiheen kiinnostavuuteen voi myds vaikuttaa, Kalajanniskan ja Koskisen
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(2019) mukaan, se etta odotukset ja tarjonta ei kohtaakaan, koska moni naytteille-
asettaja voi tullakin ihan eri ilmeella ja tuotteilla, mitd markkinointi antaa ymmartaa.
Tuloksista nahdaan etta miesten ja naisten vastauksissa oli hieman eroja. Miehia kiin-
nosti naisia enemman mm. esitykset ja alan/aiheen asiantuntijoiden puheenvuorot
seka uudet innovaatiot. Naiset vastasivat miehia enemman mm. alhaiseen sisaan-
padsymaksuun seka ilmaislahjoihin, joten naista vastauksista ndkee taas, etta naiset
kokevat taloudellisen tilanteensa huonommaksi kuin miehet. Naisvastaajia saataisiin
siis houkuteltua yleisdmessuille enemman alentamalla messujen sisddanpadasymaksua
seka muita maksuja. Vastauksiin vaikuttaa taas se, etta naisia oli paljon enemman
vastaajien joukossa kuin miehia. Naiden vastausten lisaksi avoimissa vastauksissa
tuotiin esille paljon muita asioita mm. parempi organisointi, tarjoukset ja ulkoasun

kehittaminen. Naita kehittamalla parannettaisiin kavijoiden messukokemusta.

Kysymalla mista syista vastaajat menevat messuille ndhdaan myds mihin kannattaa
kiinnittaa erityistd huomiota messuja kehitettdessa ja ndin houkuteltua kavijoita tule-
maan uudestaankin. Suurimmaksi syyksi menna messuille nousi inspiraatiot ja ideat,
minka vastasi 68 prosenttia ja toiseksi suurimmaksi syyksi nousi halu ostaa jokin
tuote tai palvelu, jonka vastasi 46 prosenttia vastaajista. Ndista voidaan paatell3, etta
messuille kannattaa valita trendikkaita, uusia, monipuolisia ja inspiroivia naytteille-
asettajia ja ehka kysya potentiaalisilta kavijoiltd hyvissa ajoin ennen messua, etta
keta he haluaisivat naytteilleasettajiksi. Naisvastaajien ylivoima vaikutti taas vastauk-
siin, silla naisista suurempi osa vastasi halun ostaa jonkin tuotteen tai palvelun, mika
voi vaikuttaa heiddan tuntemukseen huonosta taloudellisesta tilanteesta, silld miehet
eivat koe ostamista yhta suurena syyna. Miehistad suurempi osa (19%) vastasi syyksi
tietojen péivittdminen aiheesta, kun naisista vain 7 prosenttia vastasi sen. (X2

p=0,002). (Liite.3).

Kavijoiden houkuttelemista yleisdmessuille pyrittiin selvittdmaan myos kysymalla
mita he arvostavat messuilla. Tuloksista selvisi, ettd suurin osa vastaajista arvostaa
innovaatioiden ja trendien esittelya, tunnelmallisuutta seka visuaalisuutta. Naihinkin
tuloksiin vaikuttaa naisvastaajien suuri maara, sillda miehet arvostavat enemman akti-

viteetteja (X? p=0,042), uusien innovaatioiden ja trendien esittelya (X* p=0,016) seka
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asiantuntijoiden puheenvuoroja. Naiset taas arvostivat miehia enemman muun mu-
assa visuaalisuutta, ilmaislahjoja ja tunnelmallisuutta (X? p=0,009). (Liite.3). Ndma
kannattaa ottaa erityishuomioon yleisémessuja jarjestettdaessa ja vaihdella huomion
painoaluetta sita mukaan kenelle messut ovat suunnattu. Avoimissa vastauksissa

mainittiin lisaksi siisteys ja tilavuus seka lasten huomiointi.

Kyselyssa kysyttiin myds minka kategorian messuihin osallistuisitte mieluiten. Vas-
taukset ristiintaulukoitiin ian ja sukupuolen mukaan, joten niista voidaan paatella ky-
seisen kategorian kohderyhmaa. Naiset ja kauneus messujen kohderyhma onkin jo
selked, mutta naisia kiinnosti miehid enemman myds sisustus ja rakennusmessut (X?
p=0,000) sekd eldinmessut (X* p=0,0005). (Liite 3.) Miehia kiinnosti naisia enemman
muun muassa urheilu ja terveys (X? p=0,000) seka tekniikka (X? p=0,000). (Liite3.). Eri
ikaryhmien vastauksissa [6ytyy my0ds eroja. Yli 60-vuotiaita eivat kiinnostaneet tyo-
elama tai tekniikka aiheiset messut, silla tasta ikiryhmasta moni on eldkkeella, eika
ole elanyt nuoruutta tekniikan parissa. Yli 60-vuotiaat osallistuisivat mieluiten vapaa-
aika- seka matkailumessuille. Tulos oli odotettavissakin, silla tama ikaryhma on jaa-
massa elakkeelle tai on jo eldkkeelld, jolloin heilld on paljon vapaa-aikaa. Alle 20-vuo-
tiaiden vastaukset jakautuivat melko moneen kategoriaan. Heita kiinnostivat eniten
elaimet, urheilu ja terveys, naiset ja kauneus, vapaa-aika seka matkailu. Vastaajista
suurin osa oli 20 — 29-vuotiaita ja heidan vastaukset jakautuivat ehka eniten. Suurin
osa tasta ikaryhmasta kuitenkin vastasi vapaa-aika, ruoka seka naiset ja kauneus.
Melko samoja vastauksia tuli 30 — 39-vuotiailta, silla he osallistuisivat mieluiten va-
paa-aika messuille seka sisustaminen ja rakentaminen messuille. Nama kaksi ikaryh-
maa vastasivat myos tyoeldma kategorian useammin kuin muut. Heista suurin osa on
tyoeldmassa, joten tasta voi paatella, ettd tydeldaman trendit ja muutokset kiinnosta-
vat heitd enemman. N&ita tuloksia voisi kdyttda apuna uusien yleisomessujen tai ole-
massa olevien messujen kohderyhman uudelleen maarittamisessa, tarkastamisessa

tai muokkaamisessa.
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8 Pohdinta

Opinndytetyon yksi tavoitteista oli selvittaa, miksi Jyvaskylan yleisomessujen kavija-
maarat ovat laskeneet. Jo tietoperustaa tehdessa herasi ajatus, etta syy on varmasti
monen asian summa, ja tulokset nayttavat asian olevan nain. Kavijamaarien laskuun
ovat vaikuttaneet ajan kayton muutokset ja siita kilpailu, kotitalouksien taloudellinen
tilanne, kuluttajakayttaytymisen muutos seka digitalisaatio. Yksi syy on myos se, etta
joidenkin yleisomessujen jarjestdja on vaihtunut eivatka uudet jarjestdjat ole Messu-
ja tapahtumajarjestajat ry:n jasenia, joten heita ei velvoiteta ilmoittamaan messutie-
toja Media Audit Finlandille. Silloin ndiden messujen kavijamaarat eivat myodskaan

ndy heidan tilastoissa.

Verkkokyselyssa suurimmaksi syyksi nousi se, etta markkinointi ei ole tavoittanut vas-
taajia. Monilla syyna oli myos se, etta aiheet eivat ole olleet mielenkiintoisia. Siita voi
paatelld, etta markkinointi ei ole onnistunut tavoittamaan aina oikeaa kohderyh-
maa. Tietoperustassa Hartikainen ja Sarkka ja Rantala ja Vartiainen (n.d) mainitsevat,
ettd kohderyhman maarittdminen on tarkeaa ja se pitdisi tehda jo tapahtuman ide-
ointivaiheessa. Haastattelussa kay ilmi, ettd kohderyhman maarittdminen on valilla
vaikeaa messuja jarjestaessa, silla sita ei voida aina etukateen taysin maaritella. Mes-
sukavijan huono mielikuva kyseisista messuista voi vaikuttaa paatékseen menna
messuille seuraavina vuosina. Tassa voisi olla aihe jatkotutkimiselle ja kehittamiselle,
silla selvasti yhteistyota naytteilleasettajien kanssa messujen suunnittelussa voisi pa-
rantaa. Messut kuitenkin koostuvat padosin messuosastoista, joten niiden merkitys
on melko suuri. Vastaajat mainitsivat myds monissa avoimissa vastausvaihtoehdoissa
siitd, etta haluaisivat uusia ja monipuolisempia messuosastoja, joten messuja voisi

markkinoida enemman uusille yrityksille, jotka tulisivat naytteilleasettajiksi.

Yksi suurimmista syista tuloksissa oli myos huono taloudellinen tilanne. Avoimissa
vastauksissa myos toistui paljon lippujen ja messu tuotteiden liian korkea hinta. Ta-
hén vaikuttaa todenndkdisesti Suomen talous korkeasuhdanteessa (2018) artikkelin

kertoma kotitalouksien velkaantuminen. Artikkeli kertoo kulutuksen kasvun olevan
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hidastumassa, joten se tulee varmasti helpottamaan kotitalouksien taloudellista ti-
lannetta tulevaisuudessa. Haastattelussa mainittiin myos, etta ilmaistapahtumat ovat

lisaantyneet, mika voi vaikuttaa ihmisten halukkuuteen maksaa messuista.

Haastattelussa seka kyselyssa kavi ilmi myds, etta ihmisilla ei ole ollut aikaa kayda
messuilla, mika vahvistaa tietoperustassa ilmi tullutta ajan kdyton muutosta. Vapaa-
ajasta kilpailu on kasvanut, mika nakyy Jyvaskylassa muun muassa sosiaalisen median
ja katukuvan kautta. Reinventing loyalty the new loyalty experience (2017) tutkimuk-
sessa kerrottiin digitalisaation lisdinneen ihmisissa ajan puutteen tunnetta seka haas-
tattelussa mainittiin tapahtumien lisdantyminen ja esimerkiksi lasten harrastusten

osallistaminen vapaa-aikana, mikda myds vie osan vapaa-ajasta.

Tutkimustuloksilla onnistuttiin antamaan myds tietoa miten kavijoita voitaisiin saada
lisaa. Tata selvitettiin kyselemalla muun muassa mika saisi heidat kaymaan messuilla
useammin sekd mista syistd he menevat messuille ja mita he arvostavat mes-

suilla. Kysyttdessa, mika saisi vastaajat kdymaan messuilla useammin, merkittavasti
eniten vastauksia saivat kiinnostava aihe ja alhaisempi sisdédanpaasymaksu. Myds mes-
suille menemisen syyksi oli kerrottu ilmaislippu. Tasta voi paatella, etta ihmiset eivat
valttamatta koe saavansa rahalleen vastinetta eivatka ole valmiita maksamaan nykyi-
sistda messuista. Ihmisten houkuttelemiseksi messuille pitdisi ehka kehittaa markki-
nointia houkuttelevammaksi seka lisata tai muokata messuja ihmisten mielenkiinnon
mukaan. Yhdelta vastaajalta tulikin ehdotus ruotisissa jarjestettavien suurten kalas-
tusmessujen tapaisista messuista. Hinen mukaan suomesta ei [6ydy ollenkaan taman
kaltaista messua siind mittakaavassa, vaikka kysyntaa olisi. Avoimissa vastauksissa
nousi paljon esille tungokset ja muut organisointi ongelmat, joten niissa olisi potenti-
aalia jatkotutkimiselle ja kehittamiselle. Tata on varmasti tutkittu ja kehitetty messu-
jarjestajan toimesta, mutta jos tutkimuksessa syvennyttdisiin vield enemman aihee-

seen, niin ongelmaan voisi [6ytya ratkaisu mita jarjestajat eivat ole vield ajatelleet.

Syyksi menna messuille tuloksissa korostui paljon samoja asioita kuin tietoperustas-
sakin, joita olivat inspiraatiot ja ideat seka halu ostaa jokin tuote tai palvelu. Avoi-

missa vastauksissa myos tarkennettiin, ettd ideoiden olisi hyva sellaisia, joita voi itse
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toteuttaa. Miehilla ja naisilla korostui hieman eri syyt menna messuille. Naiset halua-
vat useammin ostaa messuilta jotain, kun taas miehille riittaa tietojen paivittaminen
ja muut ilmaiset aktiviteetit, joten he eivat ehka koe tarvitsevansa kayttaa rahaa
messuilla. Niin miehilld kuin naisillakin inspiraatiot ja ideat olivat kuitenkin suurin syy
menna messuille. Internetista voi nykyaan saada helposti ja nopeasti inspiraatioita ja
ideoita mihin tahansa, joten on positiivista, etta se ei ole tdysin syrjayttanyt tata
syyta menna messuille. Haastattelussakin Kalajanniska ja Koskinen (2019) mainitsee
verkkokauppojen yleistymisen, mika on lisannyt ostamisen helppoutta. Ennen mes-
suilla saattoi olla tuotteita mita ei saanut ostettua mistaan muualta, mutta nykyaan

ne saa hankittua helposti internetista.

Vastaajat kertoivat arvostavansa myos eniten innovaatioiden ja trendien esittelya,
mita tietoperustakin vahvistaa. Seuraavaksi eniten vastaajat arvostavat tunnelmalli-
suutta ja visuaalisuutta, minka peraan kuuluttaa myoés Jansson (2018). Han kehottaa
ndytteilleasettajia kayttamaan hyodyksi kaikkia aisteja. Talld tavoin varmistetaan ka-
vijan mieleen jaaminen. Varsinkin miesten vastauksissa korostui aktiviteetit. Aktivi-
teetit tekevat messuista usein hauskemmat seka voivat vahvistaa messukavijan osto-
paatosta. Tietoperustassa kerrotaan myos hauskuusteoriasta, jota voisi kayttaa hyo-
dyksi messuilla muun muassa naiden aktiviteettien kautta. Tietoperustassa kerro-
taan Vallon & Hayrisen (2014) mainitsemasta mahdollisuudesta erottua kilpailijoista
tuottamalla kavijoille kokemuksia tuotteidensa tai palveluidensa parissa, jolloin se jaa

paremmin asiakkaiden mieleen.

Khii-toiseen-testilla |6ydettiin tilastollisesti merkittavia eroja sukupuolten valilla ky-
syttdessd muun muassa mita he arvostavat messuilla, minka kategorian messuihin he
mieluiten osallistuisivat sekad mista syista he menevat messuille. Tilastollisesti merkit-

tavia eroja loytyi myos ikdaryhmien valilla. (Liite.3.)

Jalkeenpain ajateltuna vastausmaaria olisi voinut rajata enemman, jotta tuloksista
olisi noussut paremmin esille yksittaisia syita ja motiiveja. Viisi vastausmahdollisuutta
vhteen kysymykseen oli ehkd hieman liikaa, vaikka toki vastauksista silti nousi jotkin
vastaukset enemman kuin toiset. Sosiaalinen media saavutti kylla paljon ihmisig,

mutta ei niin paljon vanhempaa ikdluokkaa tai miehia kuin toivottiin. Tutkimuksen
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kannalta oli hyva, etta vastauksia kerattiin myos kasvotusten Joulumarkkinoilla, joilla
saatiin vanhempia ihmisia vastaamaan. Kysely ei todennakoéisesti olisi saanut ndin
paljon vastauksia ilman leffalippujen arpomista, joten niiden arpominen oli kannatta-
vaa. Tietoa messuista oli aluksi vaikea |6ytaa, sillda monesti messut tai messu hakusa-
nalla 16ytyi vain kirkon messuihin liittyvaa aineistoa. Lopulta kuitenkin 16ytyi oikeat
hakusanat ja aineistoa alkoi 16ytya. Aihetta jouduttiin rajaamaan paljon alkuperai-
sesta, silla alkuperdinen idea oli tutkia yleisémessuja Suomen laajuisesti, mutta lo-
pulta paadyttiin rajaamaan tutkimus vain Jyvaskylan alueeseen. Tietoperustassa
nousi esiin Helsingin yleisémessujen suuri kavijamaarien lasku. Lasku on viela suu-
rempi kuin Jyvaskyldssa, joten Helsingin tilannetta olisi syyta myds tutkia. Moni vie-
raskielinen aineisto ei ollut sopiva tutkimukseen, silld keskityttiin Jyvaskylan aluee-
seen. Vieraskielinen aineisto otettiin siltd osin kdaytt66n, mihin kulttuuriset erot eivat

voineet niin paljoa vaikuttaa esim. Digitalisaatio, mika on globaali ilmid.
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Liitteet

Liite 1. Jyvaskylan yleisdmessujen ikdjakaumia viime vuosilta

Uyvaskylan messut Kavijoita |Vastaajia [Suurin ikdryhma |Alhaisin ika-
ryhma

Sahko Tele Valo Av 2018 (14 068 250 35-44 / 28% Alle 25 / 2%

Rakennusmessut 2017 16623 - Yli 55 / 50% Alle 25 / 4%

Kirja, Ruoka, Viini, Show- (10221 102 51-60 jaylie0/ 25-30/11%

link, Pets 2017 20%

Puu ja Bioenergia 2017 5133 200 Yli 55/ 36% Alle 25 / 9%

Hygge 2017 3274 189 51-60 jayli 60/ |Alle 25/ 12%

20%




47

Liite 2. Verkkokyselylomake

1. Oletteko koskaan kdyneet messuilla?*

@)
©)
©)

Kylla
En
En osaa sanoa

2. Kuinka usein kaytte messuilla?

O 0O O O O

Kerran kuukaudessa (1krt/kk)

Kerran puolessa vuodessa (1krt/ 6kk)
Kerran tai pari vuodessa (1-2krt/ vuosi)
Joka toinen vuosi (1krt/ 2 vuotta)
Harvemmin, kuin joka toinen vuosi

3. Mina vuonna/vuosina olette kdyneet messuilla?

(@]

O 0O O O O O O o O O o0 o o o o

2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
En muista tai ei mikdaan naista

4. Milla messuilla olette kdyneet?

©)

O O O O O

Moottorikelkka & ATV messut

Puu, Metsa ja Bioenergiamessut
RallyExpo

Rakentaminen ja Talotekniikka messut
Next Step, Taitajamessut
Joulumarkkinat



0 O O O o0 O o O O
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KoneAgriamessut

Kirja-, Viini- ja Ruokamessut, ShowlinkPetsmessut
Vapaa-aika-, Muoti- ja Hyvinvointimessut
Hyggemessut

Neste Qil Rally

Rakennusmessut

Kadentaito-, Antiikki- ja Hyvinvointimessut
Asuntomessut

Muu, mika?

5. Mika oli syynne menna messuille?

o

o O O O 0O O O

Inspiraatio ja ideat

Halu ostaa jokin tuote tai palvelu

Tietojeni pdivittaminen aiheesta

Verkostoituminen

Minut kutsuttiin messuille messujarjestajan toimesta
Minut kutsuttiin messuille naytteilleasettajan toimesta
Olin talkoolainen tai tyontekija

Jokin muu, mika?

6. Mita naista arvostatte messuilla eniten?

o

O O O O O O O

Visuaalisuutta

Aktiviteetteja

Tunnelmallisuutta

IImaislahjoja

Uusien innovaatioiden ja trendien esittelya
Alan/aiheen asiantuntijoiden puheenvuoroja
Muita esityksia

Jokin muu, mika?

7. Miksi ette ole kdyneet messuilla?

©)

© O O O O O O

Ei ole ollut aikaa

Taloudellinen tilanne on ollut huono

Aiheet eivat ole olleet mielenkiintoisia

Messujen sanoma/ markkinointi ei ole ollut houkuttava
Markkinointi ei ole tavoittanut minua

Sijainti on ollut huono

Ajankohta on ollut huono

Jokin muu, mika?

8. Mika saisi teidat kdymaan yleisdmessuilla?



© OO0 O o0 o0 o O O 0 O

Kiinnostava aihe

Alhainen sisaanpaasymaksu

Minut tavoittava markkinointi

Houkuttelevampi markkinointi/ sanoma

Parempi sijainti (verrattuna Jyvaskylan Paviljonki)
Parempi ajankohta

IImaislahjat

Aktiviteetit

Esitykset tai kiinnostavien asiantuntijoiden puheenvuorot
Uudet innovaatiot

Muu, mika?

9. Minka kategorian messuihin osallistuisitte mieluiten?

(@]

O 0O 0O O O O o0 o o O

10. Ika

O 0O O O O O

Sisustaminen ja rakentaminen
Eldimet

Urheilu ja terveys
Naiset ja kauneus
Vapaa-aika
Tybelama

Ruoka

Matkailu

Kirjat ja elokuvat
Tekniikka

Jokin muu, mika?

Alle 20
20-29
30-39
40-49
50-60
Yli 60

11. Sukupuoli

@)
@)
@)

Nainen
Mies
Muu

12. Asuinalueenne

@)
@)

Jyvaskylan keskustassa
Alle 5 km sateelld keskustasta
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Yli 5 km sateelld keskustasta
Yli 10 km sateelld keskustasta
Yli 20 km sateelld keskustasta
Jyvaskylan ulkopuolella

0 O O O

13. Elamantilanne
o Tyo6ssakayva
o Opiskelija
o Tyoton
o Elakeldinen
o Muu

14. Voitte halutessanne osallistua elokuvalippujen arvontaan, tarvitsen vain yh-
teystietonne arvontaa varten.

Otan sinuun yhteyttd, jos voitto osuu kohdallesi.

Etunimi
Sukunimi
Matkapuhelin
Sahkoposti
Osoite
Postinumero
Postitoimipaikka
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Liite 3. X2 p -taulukko

Minka kategorian messuihin osallistuisitte mieluiten?
Sisustaminen ja rakentaminen

Eldimet

Urheilu ja terveys

Naiset ja kauneus

Vapaa-aika

Ty6elama

Ruoka

Matkailu

Kirjat ja elokuvat

Tekniikka

Mita ndista arvostatte messuilla eniten?
Visuaalisuutta

Aktiviteetteja

Tunnelmallisuutta

IImaislahjoja

Uusien innovaatioiden ja trendien esittelya
Aiheen/alan asiantuntijoiden puheenvuoroja

Muita esityksia

Mika oli syynne menna messuille?

Inspiraatiot ja ideat

Halu ostaa jokin tuote tai palvelu

Tietojeni paivittdminen aiheesta

Verkostoituminen

Minut kutsuttiin messuille messujarjestdjan toimesta
Minut kutsuttiin messuille naytteilleasettajan toimesta
Olin talkoolainen tai tyontekija

Ika
0,025
0,760
0,004
0,005
0,111
0,252
0,031
0,006
0,504
0,702

0,823
0,338
0,127
0,869
0,131
0,286
0,716

0,716
0,605
0,057
0,212
0,990
0,026
0,743

Sukupuoli
0,000
0,005
0,000
0,000
0,032
0,077
0,088
0,475
1,000
0,000

0,271
0,042
0,009
0,118
0,016
0,114
0,018

0,018
0,005
0,002
0,033
0,003
0,782
0,582
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