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1. JYVASKYLAN KIRJAMESSUT

Toimeksiantaja

Toimeksiantajana tassa tutkimuksessa on Juhani Kivimaki, joka oli projekti-
paallikkbna messuilla. Hanen ideastaan syntyi kirjamessut Jyvaskylaan. Juha-
nin tavoitteena on vakiinnuttaa kirjamessujen jarjestaminen Jyvaskylaan, siksi

han halusi tutkia sen mahdollisuutta.

Tutkimuksemme aihe

Tutkimuksemme aiheena on kirjamessujen onnistuminen. Tassa on huomioitu
onnistuminen kokonaisuudessaan, koska tutkimukset tehtiin kolmelle taholle.
Ongelmana oli selvittda, onko Jyvaskyla jatkossa hyva paikka messujen jarjes-
tamiseen. Jatkuvuuden kannalta haluttiin tietdd messukavijoiden tyytyvaisyys
messuihin, sen tarjoamiin ohjelmiin ja naytteilleasettajiin. Naytteilleasettajien
osalta haluttiin selvittaa, kokivatko he saavansa vastiketta rahoilleen, jotka he
kayttivat osallistuakseen messuille seka saivatko he tarpeeksi myyntia ja sol-
mittua uusia asiakassuhteita. Jarjestajia haastattelemalla haluttiin selvittaa,
miten jarjestajat kokivat messujen jarjestamisen; oliko se kannattavaa ja voiko

messuista tehda Jyvaskyldan jokavuotiset.

Teimme puolistrukturoidun haastattelun messuvieraille seka naytteilleasettajille
ja kirjamessujen jarjestajille teimme ryhméahaastattelun. Messuvieraita haastat-
telimme kumpanakin messupaivana, ja saimme yhteensa 191 haastattelua.
Haastattelimme myds lahes kaikki naytteilleasettajat ja saimme yhteenséa 191
haastattelua (90,1 % kaikista naytteilleasettajista). Nakdkulmana on messujen
onnistuminen kokonaisuudessaan alkaen jarjestelyista ennen messuja paatty-

en jatkosuunnitelmiin.

Jyvaskylan kirjamessut jarjestettiin ensimmaista kertaa 21. - 22.4.2007 Jyvas-
kylassa. Kirjamessuilla kavi 9 000 ihmista kahden paivan aikana, mika oli todel-
la hyva saavutus ajatellen, ettd messut jarjestettiin ensimmaista kertaa. Kavi-
jamaara todisti, ettd messuilla on jatkossakin kysyntaa, ja siksi messut aiotaan
jarjestaa myos vuonna 2008. Kirjamessuilla oli paljon oheistapahtumia, muun

muassa useita kirjailijahaastatteluja, kiellettyjen kirjojen nayttely ja kirjahuuto-



kauppa. Naytteilleasettajia oli yli sata, ja messuille oli rakennettu Keski-
Suomen alueella toimivien kulttuuriyhdistysten oma puoli. Tama oli nimetty
elamysten toriksi, ja siella eri kulttuuriyhdistykset esittelivat omaa toimintaansa.
Heilla oli my6s oma lava, jossa jokainen halukas paasi esiintymaan. Kokonai-
suudessaan messut olivat suuret, koska nayttelytilaa oli 6000 m?, ja se mahdol-
listi monipuolisen ohjelman jarjestdmisen. Messuilla jaettiin kumpanakin paiva-
na paasylipun ostaneille ilmaiskirja, ja naita kirjoja oli varattu 5000 kappaletta

paivaa kohti.

Messuvieraiden joukossa olivat muun muassa irlantilainen jannityskirjailija
Michael Collins, sarjakuvataiteilija Kati Kovacs seka tSekkilaiset nuorisokirjailija
Marek Toman ja kuvittaja Jan Ungrad. Kotimaisia kirjailijoita mukana oli noin
sata.

(Jyvaskylan kirjamessuilla kavi liki 9000. Helsingin Sanomien kulttuuri sivustol-
la. Viitattu 22.4.2007.
http://www.hs.fi/kulttuuri/artikkeli/Jyvaskylan+kirjamessuilla+kavi+liki+9 000/11
35226741164, kulttuuri.)

Kirjamessujen tavoitteet ja tulevaisuus

Jyvaskylan Kirjamessuista valtakunnan kattavimmat Jyvaskylan Messut Oy ja
tana kevaana kaupungin ensimmaiset Kirjamessut jarjestanyt Jonnaco Oy ovat
allekirjoittaneet yhteistydsopimuksen. Sopimus varmistaa, ettéa Kirjamessut jar-
jestetaan Jyvaskyla Paviljongissa tulevinakin vuosina. Tavoitteena on nousta
valtakunnan kattavimmaksi kirja-alan tapahtumaksi. Jonnaco Oy:n Juhani Ki-
vimaki sanoo, etta Kirjamessut paisuivat heti ensimmaisella keralla niin suurik-

Si, ettd seuraavia messuja ei enaa harrastuspohjalta voinut jarjestaa.

"Kirjamessut tarvitsi tuekseen leveammat hartiat ja Jyvaskylan Messut Oy
ammattitaitoisena messujarjestajana oli luonnollinen valinta. TAman kokoinen

tapahtuma on jarkevad antaa ammattilaisten hoitoon”, han toteaa.

Kivimaki keskittyy jatkossa Kirjamessujen sisallon kehittamiseen, silla han tuo
oman asiantuntemuksensa messujen neuvottelukuntaan. Kaytannon tyo ja ve-

tovastuu siirtyy kuitenkin Jyvaskylan Messut Oy:lle.


http://www.hs.fi/kulttuuri/artikkeli/Jyv

"Jyvaskyla nousi kerralla perinteisten kirjamessukaupunkien, Helsingin ja Tu-

run rinnalle. Tavoitteenamme on tehd& Jyvaskylaan kavijoiden osalta valtakun-
nan kattavimmat messut, koko Suomen kirjamessut. Jyvaskyla sijaitsee keskel-
& Suomea, joten tanne on kaikkialta helppo tulla. Me uskomme kirjaan”, sanoo

Kirjamessujen projektipaallikkd Hannu Mennala Jyvaskylan Messut Oy:sta.

Seuraavat Kirjamessut jarjestetaan Jyvaskyla Paviljongissa 12. - 13. huhtikuuta
vuonna 2008. Messujen sisallén suunnittelu on tdydesséa vauhdissa ja messu-
jen teemaksi on valittu "Mika Waltari 100 vuotta”.

(Jyvaskylan kirjamessuista valtakunnan kattavimmat. Jyvaskylan Paviljonki -
messu ja kongressikeskus, tiedoteet sivustolla. Viitattu 23.5.2007.
http://www.]klpaviljonki.fi/tiedotteet yleiset 33.php.)

JYVASKYLAN KIRJAMESSUT 2008

Kirjat keskella Suomea

Vuoden 2008 Kirjamessujen neuvottelukunnassa Juhani Kivimaki edustaa kir-
ja-alan asiantuntemusta. Neuvottelukuntaan ja vuoden 2008 ohjelmavastaa-
vaksi on valittu vuoden 2007 tiedotuksesta ja ohjelmasta vastannut Pauli Vep-

salainen.

Ohjelma yhteisty6ssa naytteilleasettajien kanssa tekee tapahtumasta ikimuis-
tettavan kokemuksen kaikille kirjan ystaville.

Tavoitteena on nousta valtakunnan kattavimmaksi kirja-alan tapahtumaksi -
koko Suomen kirjamessuiksi.

(Kirjamessut 2008. 2007. Jyvaskylan paviljongin kotisivut. Viitattu 3.11.2007.
http://www. Klpaviljonki.fi/kirja2008/.)



http://www.jklpaviljonki.fi/tiedotteet_yleiset_33.php.)
http://www.jklpaviljonki.fi/kirja2008/.)

2. ONNISTUNEEN TAPAHTUMAN PERUSELEMENTIT

2.1 Kirjamessujen historia maailmalla ja Suomessa

Frankfurtin kirjamessut 2003

Frankfurtin kirjamessut, joita mainostetaan lajissaan maailman

suurimpina, jarjestetaan vuosittain lokakuussa. Messujen mittasuhteet ovat
vaikuttavat: yli 300 000 nimiketta, 6 400 naytteilleasettajaa yli 100 eri maasta
ja 300 000 kavijaa. Tama globaali kustantajien ja kirjailijoiden foorumi on paitsi
suurin laatuaan maailmassa myos ohittamaton tapahtuma kirjastoihmisille, kus-
tannustoimittajille tai kelle tahansa lukemisesta, multimediasta ja viestinnasta
kiinnostuneelle. Nama kirjamessut ovat aina olleet maailman suurimmat julkai-
sualan markkinat, jotka kattavat my6s oikeuksien, lisenssien ja kdannosoike-

uksien myynnin maailman joka kolkasta tuleville kustantajille.

Frankfurtin kirjamessut ovat myds tarkea tapahtuma myynnin ja jakelun kannal-
ta — siella neuvotellaan ja julkaistaan uusia sopimuksia, jotka antavat kustanta-
jille oikeuden myyda ja julkaista toisen kustantajan kirjoja.

Kaytantd kunniavieraan valitsemisesta on vallinnut vuodesta 1976. Asemaan
ovat paasseet monet maat, kuten Alankomaat, Australia, Brasilia, Espanja, Ita-
lia, Itavalta, Japani, Kreikka, Meksiko, Pohjoismaat, Portugali, Puola, Ranska,
Unkari ja Iso-Britannia.

(Frankfurtin kirjamessut. 2004. Euroopan yhteisdjen julkaisutoimiston uutisleh-
den kotisivut. Viitattu 3.11.2007.
http://publications.europa.eu/shared/docs/opoce/1-2004-fi.pdf.)

Turun kirjamessut

Kari J. Kettulan johdolla jarjestettiin ensimmaiset Turun kirjamessut vuonna
1990 ja ne olivat Suomen ensimmaiset kirjamessut. Aluksi kahden vuoden va-
lein jarjestetty tapahtuma muuttui pian jokavuotiseksi ja valtakunnallisesti mer-
kittavaksi. Kotimaiset kirjailijat ja kansainvéaliset vieraat saivat suoran kontaktin
lukijoidensa kanssa. Kustantajien ja kirjakauppojen rinnalla tarjonnan laajuutta
lisdsivat myods antikvaariset liikkeet.


http://publications.europa.eu/shared/docs/opoce/1-2004-fi.pdf.)

Kari J. Kettulan laaja kirjallinen tietamys ja kiintymys kirjaan on kiteytynyt Turun
kirjamessuissa, joista on muodostunut omaleimainen lansisuomalainen tapah-
tuma.

(Turun kirjamessut. 2006. Suomen Arvostelijain liiton (SARV), kritiikin punni-
tukset kotisivut. Viitattu 3.11.2007, http://www.kaapeli.fi/sarv/punnus06.html.)

Jyvaskylan kirjamessujen historia

Jyvaskyla Kivimaen kotikaupunkina motivoi jarjestamaan kirjamessut Jyvasky-
laan. Kivimaki teki pitkan uran kirjallisuuden parissa, ja huomasi Jyvaskylasta
puuttuvan tarkean kirjallisuustapahtuman. Han koki Jyvaskylan oleva sopiva
kaupunki jarjestaa kirjamessut. Syita tahan oli useita, joita muutamia mainittu
alla.

Keski-Suomen rikas kulttuuriperinne tarjoaa vankan pohjan kirjamessuille.
Suomen vanhin kustantamo Gummerus on lahtdisin Jyvaskylasta, samoin
Suomen rajojen ulkopuolellakin toimiva Weilin+G6ds Oy. Maamme vanhin

edelleen ilmestyva suomenkielinen sanomalehti on Keskisuomalainen.

Kansanvalistusseura on perustettu Jyvaskylassa, ja suomenkielinen kansan-
opetus ja seminaarilaitos sek& monet muut kulttuurimme peruspilarit ovat lah-
toisin maakunnastamme. Keskisuomalaisia kirjailijoita, kirjantekij6ita ja taiteili-
joita on my6s huomattava maara. Taalla on vanha kulttuuriperinne, vanhin leh-
ti, vanhin kustantamo ja vanha vaestopohja.

(Jyvaskylan kirjamessujen historia 2007. Jyvaskylan Lehti, nro: 2007 -
02,14.3.2007. Viitattu 3.11.2007,
http://www.]yvaskyla.fi/tiedotus/lehti/index.php/2007-02/1048.)

2.2 Messut ja tapahtumat

Messut
Messut edustavat yhta vanhimmasta tapahtumamuodoista. Messut voidaan
jaotella seuraavalla tavalla:

erikoismessut

ammattimessut


http://www.kaapeli.fi/sarv/punnus06.html.)
http://www.jyvaskyla.fi/tiedotus/lehti/index.php/2007-02/1048.)

toimialamessut

yleismessut

useampien edella mainittujen tyyppien yhdistelmat
Jyvaskylan kirjamessut olivat kuluttajille suunnatut kaksipaivaiset yleismessut
(Keinonen & Koponen 2001, 17).

Messut ndhdééan usein pelkkdn& mainontakeinona, jossa tavaroita myydaan
markkinamaisesti ihmisille. Messut ovat kuitenkin mitd monipuolisin tuotteiden
ja palveluiden esittely ja nayttelytilaisuus. Messut tulisi nAhda my6s osana
myyntid, menekin edistamista ja suhdetoimintaa. Huolellisesti suunniteltuna ja
toteutettuna messut ovat yksi antoisimpia markkinointikeinoja yrityksen monien

muiden markkinointitoimenpiteiden joukossa. (Mts. 11.)

Asiakas tulee messuille omasta tahdostaan ja halustaan tutustua eri yritysten
tuotteisiin ja palveluihin. Asiakkaan ja naytteilleasettajan vuorovaikutus on
messuilla kiinteda ja tilanne on aito. Siksi messuilla yritys saa tuotteilleen tunnet-
tuutta ja paésee esittelemaan niita ostajalle, joka tarvitsee kaiken mahdollisen
tuen ostopaatoksen tekemiseksi. Messutapahtuman yhteydessa yrityksella on
usein myos mahdollisuus testata uutuustuotteita ja kerata valiton palaute tuot-
teen jatkokehittamista varten. (Mts. 11 - 13.)

Jokaisen naytteilleasettajayrityksen on asetettava realistiset tavoitteet messu-
toiminnalleen vuositasolla seka jokaiselle messutapahtumalle erikseen. Mes-
suille osallistumisen tavoitteita on useita ja paallimmaisena tavoitteena yrityk-
sella on pyrkia hyvaan myynnilliseen tulokseen joko lyhyella tai pitkalla aikava-
lilla. Lyhyella aikavalilla tapahtuma myynti on itse messuosastolla tapahtuva
myynti. Pitkalla aikavalilla tapahtuva myynti on muun muassa asiakassuhteiden
yllapitaminen jo olemassa oleviin niin sanottuihin vakioasiakkaisiin, uusien asi-
akkaiden hankinta, tiedon kerddminen ja sen jakaminen asiakkaille seka uu-
tuustuotteiden ja palvelujen esitteleminen. Vakioasiakkaiden kanssa tulisikin
pyrkid aina lisdmyyntiin esimerkiksi palvelua parantamalla ja tuotevalikoimaa
laajentamalla. Asiakkaille on messuilla tarjottava aina jotain uutta, jotta asiakas

tuntisi messutapahtuman hyddylliseksi. (Mts. 21 - 23.)



Kaupalliselta kannalta katsottuna messuosaston tarkoituksena on herattaa
asiakas toimimaan eli herattada asiakkaan ostotarve tavoitteena myynnillinen
tulos. Toinen paaasiallinen tarkoitus on kaupallisen informaation jakaminen
yrityksesta ja esilla olevista tuotteista. Siksi messuosasto on suunniteltava si-
ten, etta se kiinnittda asiakkaan huomion ja herattaa tassa positiivisia tunte-
muksia. Tarkeinta suunnittelussa on se, etta huomioidaan kulloinkin messuille
osallistuvan kohderyhman fyysiset, psykologiset ja sosiaaliset edellytykset.
Messuosaston suunnittelu perustuu pitkalti yrityksen asettamiin myynnillisiin ja

imagollisiin tavoitteisiin. (Mts. 49.)

Tapahtuma

Toimiva tapahtuma on sellainen, jota pidetaan ainutlaatuisena. Tarjolla olevalle
tuotteelle maarataan hinta. Messuasiakkaille laitettiin kohtuullinen sisaan-
paasyhinta ja naytteilleasettajille kohtuullinen paikkahinta. Nama ovat avainte-
kijat messujen onnistumiseen. Jos ei ole naytteilleasettajia, ei ole messukavijoi-
takdan. Hintaan vaikuttaa monta tekijaa, joista yhtena on kysynta. Sita puoles-
taan synnyttdd kokonaisuus, jossa ominaisuudet ovat sopivassa suhteessa
hintaan ndhden. Seuraavaksi tarvitaan keinot, joilla tAma erinomainen tapah-
tuma saadaan kaikkien tietoon, saataville ja kaytettavaksi. On ymmarrettava
misséa asiakas kohdataan ja miten. Taytyy tietda, miten, missa ja milloin asia-
kas haluaa tulla vakuutetuksi tapahtuman eriomaisuudesta. Parhaimmillaan
tapahtumamarkkinointi on pitkgjanteista, suunnitelmallista ja tavoitteellista toi-
mintaa. (Muhonen 2003, 21 -22, 57).

Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa
yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa ennakkoon suun-
nitellussa tilanteessa ja ymparistéssa. (Muhonen 2003, 37).

Tarkea osa markkinoinnin suunnittelua ovat tavoitteiden asettaminen, mittaa-
minen ja seuranta.
(Gummesson 2005, 237).
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2.2.1 Jyvaskylan kirjamessujen markkinointi

Markkinointimix

_ Markkinointiviestinta Saatavuus

Tuote Hinta Mainonta Jakelukanavat
Tuotevali- Henkilbkohtainen myyntity® Peitto
koima Myynninedistaminen Lajitelma
Laatu guhdetomf'”t‘,ta Sijaintipaikka

- ponsorointi
S_L_Junnlttelu Suoramarkkinointi Varastot
Pirteet Tapahtumamarkkinointi
tuotemerkki

KUVIO 1. Markkinoinnin kilpailukeinona 4P-malli.

Markkinointimix on perinteinen markkinointikeino, jolla markkinointia on helppo
toteuttaa. Markkinointimix on tunnettu ulkoisen markkinoinnin kilpailukeino. Sen
mukaan markkinoinnin kilpailukeinoja ovat product (tuote), price (hinta), place

(saatavuus) ja promotion (markkinointiviestinta). (Lahtinen & Isoviita 2001, 11).

Markkinointimixid tarkastellaan messujen tekijoiden kannalta, kuinka he onnis-
tuivat jokaisessa osa-alueessa. Markkinointimixin avulla messuille saadaan
kaikki elementit onnistumisen saavuttamiseksi. Ensin taytyy maaritella tuote,
joka tassa tapauksessa on kirjamessut. Kirjamessuille maaritellaén hinta, ja se
on paasylippu asiakkaille ja naytteilleasettajille hinta oli paikkahinta. Nama kun
on selvitetty ja toteutettu, mietitddn markkinointiviestinta, eli milla keinoin kirja-
messut saatiin kavijoiden ja naytteilleasettajien tietoisuuteen. Kirjamessujen
saamiseksi asiakkaiden tietoisuuteen kaytettiin monia kanavia. Markkinointiin
taytyi panostaa paljon, koska messut jarjestettiin ensimmaista kertaa ja niista
haluttiin tehd& heti onnistuneet. Jarjestajat kayttivat markkinoinnissa hyvaksi



televisiota, eri lehtia (muun muassa Keskisuomalainen ja Ykkdset), internetia ja
suoramainontaa. Televisiossa oli mainos kirjamessuista ennen tapahtumaa,
Keskisuomalaisessa oli mainoksia ja iso liite juuri ennen messuja sekd monia
artikkeleita. Suoramainontaa jarjestajat hyédynsivat viemalla kirjamessujen
mainoksia Keski-Suomen alueen kirjastoihin. Internetia hyédynnettiin paljon
markkinoinnissa, muun muassa banneri oli antikan etusivulla, kaikille antikan
kautta kirjoja tilanneet saivat tekstimainonnan, sahkodposteja lahetettiin 10 000
perusopetuksen opettajille, jotka olivat 400 kilometrin sateella Jyvaskylasta, ja

heille kerrottiin tulevista messuista.

Markkinointiviestinta

Mainonta televisiossa ja lehdessa

Mainonta on aina tavoitteellista toimintaa, jonka perimmainen tarkoitus on kas-
vattaa myyntia, usein mielikuvien avulla, vetoamalla tunteisiin tai joskus jar-
keen. Joukkotiedotusvalineissd mainonta on vaikutusvaltaa nauttiva tyokalu,
kun halutaan lisata ostajien tietoisuutta.

(Muhonen. R, Heikkinen. L, 2003. 62).

Suoramarkkinointi

Tarkoitus on kohdentaa kampanja hyvin tarkasti segmentoiduille asiakasryhmil-
le. Ennen kirjamessuja tehtiin suoramarkkinointikampanja sahkopostilla 10 000
koulun opettajalle, jotta he saisivat tiedon messuista ja veisivat tiedon myods
oppilailleen. Talla pyrittiin siihen, etta mahdollisimman moni opettaja suosittelisi
kirjamessuja oppilailleen, ja nain saisi heidat kiinnostumaan ja osallistumaan

messuille.

Sponsorointi

Tapahtumasponsorointi on myynninedistamistilaisuus, jonka tapahtuman omis-
taja myy yrityksille. Sponsoroija on yhteisty0kumppani, joka edistaa myyntia ja
ovat sitoutuneita ja osallistuvat luodakseen menestyneempia tapahtumia ja
saadakseen lisaarvoa markkinointiinsa. Sponsoroitu tapahtuma voi olla teho-
kas tapa tavoittaa oikea kohderyhméa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 70).
Kirjamessuilla sponsoroijia olivat muun muassa Weilin+Go0s, Wsoy, Book-
NET.fi, llkan kirja ja Antikka.net.
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Erottuakseen muista kirjamessuista taytyy tarjota asiakkaille henkilokohtainen
ja elamyksellinen kokemus (Muhonen & Heikkinen 2003, 28).

2.2.2 Jyvaskylan kirjamessujen tapahtuma teorian 5P ja 5SW mukaisesti

5P:sta 5C:hen

Tuote (Product) -> Lisaarvo (Customer Value)
Hinta (Price) -> Kustannus (Cost to customer)
Jakelu (Place) -> Mukavuus (Convenience)
Viestintd (Promotion)  -> Kommunikointi (Communication)
Henkilostd (Personal) -> Kumppanuus (Customer interfacing)

Asiakasnakokulma Philip Kotlerin mukaan. (Selin &Selin 2005, 22).

KUVIO 2. Asiakasnakokulma

Tapahtumaa on hyva arvioida teorian kautta. Nama 5P ja 5W ohjaavat tapah-
tuman jarjestamisesta oikeaan suuntaan. 5P:t& koostuvat seuraavista: product
(tuote), price (hinta), place (paikka), public relation (mediasuhteet) position
(paikka).

5W:ta koostuvat seuraavista: what (mitd), why (miksi), whom (kenelle), when

(milloin) ja where (missa).

Tuotteena on Jyvaskylan kirjamessut, mitka jarjestettiin 21 - 22.4.2007 Jyvas-
kylan Paviljongissa. Jyvaskyla Paviljongin nykyaikaiset messu- ja kongressitilat
seka sijainti keskella Suomea ja keskella kaupunkia tarjoavat tah&n erinomai-
set puitteet.

Tapahtumalla ei ole ennestdan historiaa, koska messut jarjestettiin ensimmais-

ta kertaa Jyvaskylassa.

Kirjamessut jarjestettiin koska sellaisia ei ollut vield Jyvaskylassa ja messuille
oli selke& tarve. Kavijat tulivat ympari Suomea ja heidan ikdjakaumansa oli erit-
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tain laaja, noin 15-vuotiaista elakelaisiin. Kavijat hyotyivat tapahtumasta, koska
se tuotiin Keski-Suomeen eiké tarvitse lahtea Helsinkiin tai Turkuun. Itse kirja-
messuilla he nakivat kirjallisuuteen liittyvia elementteja, jotka olivat ympari
Suomea: yli 100 naytteilleasettajaa, lahes 100 kirjailijavierasta, yli 50 kustanta-
jaa ja yli 20 antikvariaattia. Taman lisdksi messuilla oli 150 kerdilykirjan huuto-
kauppa, Suomen Kuvalehden 90-vuotisnayttely, kiellettyjen kirjojen nayttely
itsendisyytemme ajalta ja Keski-Suomen kulttuuri esittaytyi varikkaasti yli 50
kulttuuriyhdistyksen yhteisosastolla.

Messujen arvoa nostivat lupaukset siitd, etta tapahtumassa oli kuuluisien kirjai-
lijoiden haastatteluja ja kaikki isot kustantajat olivat saman katon alla.
Tuotteesta uniikin teki se, ettd tapahtuma oli ensimmaisté kertaa Jyvaskylassa.
Erilaisen tasta tapahtumasta teki se, ettd Keski-Suomen kulttuuri oli mukana
messuilla esittaytymassa ja kertomassa omasta toiminnastaan.
Naytteilleasettajien kannatti investoida rahaa tulemalla tapahtumaan, koska
messut jarjestettiin ensimmaista kertaa Jyvaskylassa ja sijainti on keskella
Suomea. Paikkavuokrat olivat naytteilleasettajille edulliset, joten se oli my6s
yksi syy osallistua messuille. Messuvieraiden kannatti tulla tapahtumaan, kos-
ka ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita kirjoista tai kirjallisuudesta, nakivat tapah-
tumassa koko Suomen kirjallisuuden alan yrityksia ja heidan tarjoamansa. (Ho-
yle 2002, 34).

Asettelu kilpailijoihin ndhden ja hinta

Kirjamessuja jarjestetdan myos Helsingissa ja Turussa. Vuosittain jarjestetaan
Helsingissa kirjamessut seka viini, ruoka & hyva elama -tapahtuma lokakuun
lopussa ja Turussa on kansainvaliset kirfjamessut lokakuun alkupuolella. Hel-
singissa ja Turussa lipun hinta on 12 euroa, eli korkeampi kuin Jyvaskylassa.
Jyvaskylassa aikuisten lippu maksoi 8 euroa ja opiskelijoiden lippu 5 euroa.
Turun ja Helsingin kirjamessut jarjestetaan syksyisin tai alkutalvesta, mutta Jy-

vaskylassa kirjamessut jarjestetddn kevaalla.

Markkinointiaikataulu ja mediasuhteet
Markkinointia on hyva tehdda monessa mediassa eli monikanavahallintana, jos-
sa yritys kayttaa eri kanavia massamainonnassa. Kuuden ympariston avulla

nahdaan, onko markkinointi harkittu tarkasti ja onko kaytetty kaikkia medioita.
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Kuusi ymparistba (6Y) ovat seuraavat: nettisivut, printti, toimisto, media, asiak-
kaan luona ja oma toimintaymparisto eli paikka missa tyoskennellaan. (Hell-
man 2003, 54).

Jyvaskylan kirjamessuissa markkinointi suunniteltiin tarkasti. Markkinointia aloi-
tettiin tekemaan jo kevaalla 2006.

Syksylla 2006 aloitettiin tekemaan 10 000 ala-asteiden ja ylaasteiden opettajille
myyntikirjekampanjaa koskien messuja. S&dhkoposteja etsittiin 400 kilometrin
sateelld Jyvéaskylasta. Opettajien sdhkopostit etsittiin vuoden 2006 loppuun
mennessa ja projektiryhma laittoi kirjeet alkuvuodesta 2007 eteenpain. Nain
lapset ja vanhemmat saivat tietoa opettajien kautta messuista.

Jyvaskylan kirjamessuilla oli omat nettisivut, mitk& aukenivat syksylla 2006, ja
niiden kavijamaarié seurattiin jatkuvasti. Printtimateriaalina oli esitteita, joita
vietiin kaikkiin Keski-Suomen kirjastoihin, jotta siell&a asioivat henkilot saavat
tiedon kirjamessuista. Pienid A5-kokoisia esitteita jaettiin katupromootiossa
kahta viikkoa ennen tapahtumaa Jyvéaskylan keskustassa. Katupromootioita
jarjestettiin kolme kertaa kumpanakin viikkona.

Jyvaskylan kirjamessuista painatettiin tarrat, mité jaettiin katupromootiossa
esitteiden lisaksi.

Toimisto oli tassa tapauksessa Kivimaden oma koti, koska Jonnaco Oy toimii
siella. Siella tapahtui projektiryhman keskindinen vuorovaikutus ja kaikki mai-
nosmateriaalit tuotettiin siella.

Mediassa mainontaa oli radiossa, sanomalehti Keskisuomalaisessa ja Ykk&s-
lehdessa. Televisiomainonta alkoi pydria MTV3:lla kerran paivassa, ja mainon-
ta kesti kaksi vilkkkoa ennen tapahtumaa. Mainonta oli televisiossa paikallista,
joten se nakyi ainoastaan Keski-Suomen alueella.

Projektiryhma kertoi tuttavilleen kirjallisuuspiireissa tulevista messuista.

Oma toimintaymparisto oli Jyvaskylan paviljonki, koska siella tapahtui kaikki
kaytannon asiat liittyen kirjamessuihin. Paviljongin kanssa projektiryhma neu-
votteli messuista kevaalla 2006 ja paviljonki myds mainosti messuja omalla
mainosvalollaan.

(Hoyle 2002,12 - 19).

Kuviossa 3 ndemme, miten 5P toimii. Tuote on kaiken keskell& ja se on tarkein.

Muut osa-alueet ovat tukevia elementteja tuotteelle. (Hoyle 2002, 20.)
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2. Hinta 3. Paikka

1 Tuote

4. Mediasuhteet
5. Asettelu

KUVIO 3. Tapahtuman teoria 5P mukaisesti

2.2.3 Suhdeverkostojen hyvaksikayttoa

Kirjapaino
Gummerus

Pauli Vepsaéléinen

Pentti Korhonen

Jyvas kylan many-to man @
Paviljonki v y

verkosto

Suuri-

Suomalai-
Nanoverkosto nen kirja-
eli sisdinen verkosto Markkinaverkosto eli kauppa
ulkoinen verkosto

(Gummesson 2005, 23.)

KUVIO 4. Suhdeverkostot



Suhdemarkkinointi on suhdeverkostossa tapahtuvaa vuorovaikutusta
Markkina,- mega ja nanoverkostot

Jyvaskylan kirjamessuilla oli markkinaverkostoa eli ulkoista verkostoa, johon
kuuluu toimittajia, naytteilleasettajia, jakelijoita, asiakkaita ja luultavasti myos
kilpailijoita.

Megaverkostoon kuuluu kaupungin politiikkoja, virkamiehi& ja mediaa.
Nanoverkosto on sisainen verkosto, joka kasittaa yksinkertaisesti yrityksen
henkilokunnan eli projektiryhméan ja organisaation eli Jyvaskylan Paviljongin.
Kaikki suhteet ovat kaupallisia sek& yksityisid. Markkinoinnin onnistumiseen ei
riitd pelkastaan toimittajan ja asiakkaan valinen suhde, vaan siind on kyse ela-
misesta ja vuorovaikutuksesta useiden verkostotasojen many- to many suh-
teissa.

Verkosto-organisaatio muodostuu osittain "sisaisestad” ytimesta, nanoverkos-
tosta, osittain "ulkoisesta” markkina ja megaverkostosta. Monet taman paivat
"suuret” yritykset koostuvat yhdesta tai parista strategisesta resurssista, esi-
merkiksi tuotemerkista tai taloushallinnosta. (Gummesson 2005, 27 - 28, 222).
llIman asiakkaita ja ilman toimittajia ei ole markkinointia. Toimittajan ja asiak-
kaan valinen suhde on markkinoinnin ydin, markkinoinnin aiti-lapsisuhde. Tasta
syysta kirjamessuista kerrottiin kaikille tutuille ympari Suomea, ketka toimivat
kirjallisuuden alalla ja he kertoivat omilleen tutuilleen tapahtumasta. (Gummes-
son 2005, 33).

Jyvaskylan kirjamessuilla nanoverkostoon eli siséiseen verkostoon kuuluivat
Jyvaskylan Paviljonki, Juhani Kivimaki, Pauli Vepsalainen ja Pentti Korhonen.
Projektiryhman verkosto hoiti kaytannonjarjestelyja messujen suunnittelun ai-
kana.

Markkinaverkostoon eli ulkoiseen verkostoon kuuluivat kaikki naytteilleasetta-
jat, asiakkaat ja toimittajat, jotka saivat kaikki tarvittavat tiedot Jyvaskylan Pavil-
jongilta.

Yhdessa nama verkostot muodostavat Many- to - many verkoston, jossa ta-

pahtuu vuorovaikutusta.
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Markkinointi arvoa luovana verkostona

Arvo syntyy, kun tarjous johtaa johonkin sellaiseen, mikéa tekee jonkun tyytyvai-
seksi. Asiakkaan tehtava arvon luojana on erityisesti selva palvelualalla, jolla
asiakas eriasteisesti osallistuu palvelun tuottamiseen ja toimittamiseen. (Gum-
messon 2005, 49.)

Win- win on tehokas ja pitkalle tahtdavaa yhteystyd, joka voi toteutua vain, jos
kaikki osapuolet tuntevat itsensa voittajaksi. Jokaisen asiakas taytyy tuntea
kuin hanté kohdeltaisiin yksilona.

Kirjamessuilla tdssa onnistuttiin hyvin, koska kaikki voittivat. Messujen jarjesta-
jat saivat kokonaisuudessaan toimivat messut ja paljon vieraita, naytteilleaset-
tajat tekivat kauppaa, Paviljongin vaki oli tyytyvéainen ja jatkaa messujen jarjes-
tamista. Asiakkaille oli tarjolla todella monipuolista ohjelmaa koko viikonlopun

ajan, ja he saivat nahda paljon messuilla. (Gummesson 2005, 51 - 52).

Markkinointi on monologia, jossa on puolinainen pyrkimys dialogiin mutta ma-
ny-to many verkostossa tarvitaan multilogia eli monen henkilon vélista vuoro-
vaikutusta.

Sanoma menee perille, kun mainonnassa nakyy ihmisid. Mainoksissa esiinty-
vien ihmisten pitda muistuttaa kuluttajaa tai siina taytyy olla joku kuuluisuus,
jotta ihmiset voivat samaistua mainokseen.

Huomispaivan yritysten taytyy oppia elamaan verkostoissa ja verkostojen
kanssa. Ne yritykset, jotka eivat selvia verkostojen dynaamisesta ja kaksisuun-
taisista suhteista, eivat pysty hydodyntamaan verkostoja, joissa tulevaisuuden
asiakkaat ovat. Tarkeimmat ainekset ovat suhteet, verkostot ja vuorovaiku-
tus.(Gummesson 2005, 212, 257).

18



19

2.3 Asiakastyytyvaisyys

2.3.1 Asiakasnékokulma ja asiakastyytyvaisyys

Asiakas on se, joka ostaa tuotteen tai palvelun ja maksaa siita.
(Selin & Selin 2005, 17).

Asiakas haluaa luottaa myyjaan. Han haluaa tulla vakuuttuneeksi myyjan rehel-
lisyydesta. Asiakas haluaa ostaa omaan tarpeeseen ja han toivoo myyjan ym-

martavan taman tarpeen. (Lunberg 2002, 13).

Mit& on asiakastyytyvaisyys?

Asiakastyytyvaisyys on tarkein menestystekija myyjan ja ostajan kommuni-
koinnissa. lIman asiakastyytyvaisyytta milla&n kustannusten leikkauksella ei ole
lopullista merkitysta kannattavuuden kasvuun. Kilpailun kiristyessa asiakastyy-
tyvaisyyden aikaansaaminen on yha vaikeampaa ja haastavampaa. Toisaalta
mikaan muu ei palkitse niin paljon myyjaa kuin yrityksen tuotteisiin ja palveluun

tyytyvéainen asiakas.

Tutkimuksissa on todettu asiakastyytyvaisyyden olevan hintaa ja laadukasta
tuotetta tarkeadmpi kilpailuetu pitkalla tahtaimella. Toisaalta hinta, laatu ja asia-
kastyytyvaisyys ovat yhdessa voittamaton kilpailuyhdistelma. Yrityksen on teh-
tava kaikkensa saadakseen jatkuvasti tyytyvaisia ja ostavia asiakkaita. Asiak-
kaan luottamus on ansaittava jokaisena paivana erikseen. Vapaapaivia ei tun-

neta asiakastyytyvaisyyden yllapidossa. On muistettava tarkea opetus:

1. ellei asiakas ole tyytyvadinen tanaan, han ei ole huomenna asiakas
2. ellei yrityksella ole tanaéan asiakkaita, se ei ole huomenna yritys
3. ilman yrityksia ei ihmisilla ole tyota

4. ilman tyota ei yhteiskunnalla ole tulevaisuutta.

Asiakastutkimusten mukaan ne yritykset, joiden asiakkaat ovat tyytyvaisia, me-
nestyvat kilpailussa vaikeinakin aikoina. Liséksi ndiden yritysten asiakkaat ovat

uskollisia ja antavat jopa virheitéd anteeksi. Yksikdan uusi keksinto, uudistunut



tekniikka, alhaiset tydvoimakustannukset tai yrityksen koko ei valttamatta mer-
kitse mitdan asiakastyytyvaisyyden rinnalla.

Yrityksen kannalta on tarkeinté sitoutua kokonaisvaltaisesti asiakastyytyvai-
syyden yllapitoon. Yrityksen johdon on valittava asiakastyytyvaisyys pitkan tah-
tadimen strategiaksi, asetettava tavoitteet sen mukaisiksi, sitouduttava niihin ja
valvottava, etta yrityksen jokainen tyontekija on motivoitunut suorittamaan tata
strategiaa jokainen paiva. Ei riita, etta yritys vaittaa tavoittelevansa tyytyvaisia
asiakkaita, vaan sen on ponnisteltava konkreettisesti asiakastyytyvaisyyden
nostamiseksi ja pitdmiseksi huipputasolla.

(Myyjan ABC, asiakastyytyvaisyys 2007. Suomen yrittajien kotisivu. Viitattu
3.11.2007, http://www.yrittajat.fi/sy/home.nsf/www/myyjanabc_A.)

Asiakasnékodkulma
Asiakasnakokulman ja asiakaslahtdisen ajattelun kulmakivid ovat arvotuotanto
eli mita lisdarvoa yrityksen tuote- ja palvelukokonaisuus asiakkaille aidosti tuot-

taa. Asiakas saa hyddyt ja toivotun hinnan.

Asiakaslahtoisyyden lisddminen yrityksissa toteutetaan usein asiakastyytyvai-
syystulosten perusteella. Havaittavat epakohdat poistetaan tyypillisesti noin
puoli vuotta kestavan "asennekylvyn” avulla. Talléin muutetaan kaikki asiakas-
kommunikointia hankaloittavat toimintatavat ja ajatustavat eli asenteet. Asia-
kastyytyvaisyystutkimus uusitaan esimerkiksi vuoden paasta ja tarkistetaan
asennekylvyn aikaansaannokset. Asiakastyytyvaisyyden yllapitamisella on to-

dettu olevan taloudellista merkitysta ainakin seuraavissa asioissa:

asiakas on hyvaksynyt tuotteen/palvelun laadun, jolloin uskalletaan in-
vestoida nykyisiin tuotteisiin ja niiden kehitykseen luottavaisesti.
tyytyvaisista asiakkaista muodostuu uskollisia yksiloita, jotka kertovat
muille tyytyvaisyydestaan ja sitd mukaa saadaan taas uusia asiakkaita.
asiakasvaihtuvuus vahenee, uusia asiakkaita tulee lisaa ja sen myota
kilpailijoille tulee vaikeuksia.

asiakasvalitukset vahenevat, yrityksen uskottavuus markkinoilla kasvaa
ja sen myota henkilokunnan motivaatio kohoaa seka tyopaikkavaihtu-

vuus vahenee.
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tyytyvainen asiakas ostaa yhd enemman tuotteita ja sietda jopa perus-
tellut hinnan korotukset. Nain ollen tulos kasvaa ja pystyy investoimaan
esimerkiksi yrityslaajennuksiin ja hankkia lisda kaivattuja tyopaikkoja.
tyytyvaisten asiakkaiden myota markkinointikulut vahenevat, koska me-
nestys luo uutta menestysta automaattisesti esimerkiksi ilman mainon-
taa.

asiakkaiden tyytyvaisyys lisaa yrityksen imagoa, joka saattaa puoles-
taan merkita arvokkaita verkostokontakteja esimerkiksi alihankkijoiden
muodossa.

tyytyvaisyyden myota lisdpalveluiden myynti helpottuu ja valikoiman laa-

jentaminen mahdollistuu.

(Myyjan ABC 2007, asiakastyytyvaisyys. Suomen yrittdjien kotisivu. Viitattu
3.11.2007, http://www.yrittajat.fi/sy/home.nsf/www/myyjanabc_A.)

Asiakkaan saama arvo

Asiakkaan kannalta katsottuna markkinoinnissa pitdd ottaa huomioon asiak-
kaan saama arvo.

Asiakkaan saama arvo Jyvaskylan kirjamessuista oli yli 100 naytteilleasettajan
nakeminen samalla kertaa. Taman lisaksi asiakkaalla oli mahdollisuus tavata
yhteensa yli 50 kustantajaa, kirjakauppaa, oppilaitosta ja yli 20 antikvariaattia,
jotka kaikki olivat saman katon alla. Kirjamessuilla jarjestettiin 150 kerailykirjan
huutokauppa ja kirjan ja ruusun paiva osana messutapahtumaa, Suomen Ku-
valehden 90—vuotisnayttely, Kiellettyjen kirjojen nayttely itsendisyytemme ajalta
ja Keski-Suomen kulttuuriyhdistysten yhteisosasto. Paasylipulla 5000 ensim-
maista asiakasta saivat ilmaiskirjan ja kaikki messuvieraat saivat kirjalN - leh-

den naytenumeron kumpanakin messupéaivana.

Markkinoijat myyvat tuotetta, mutta asiakkaat ostavat arvoa tai ratkaisua jo-
honkin ongelmaan. Asiakkaat eivét kiinnitd huomiota pelkastaan tuotteen hin-
taan vaan heita kiinnostavat tuotteen hankkimisen, kayttamisen ja havittamisen
kokonaiskustannukset. Lisdksi asiakkaat haluavat, ettd tuote tai palvelu on vai-
vattomasti saatavilla. Asiakkaat eivat kaipaa markkinointiviestintaéa vaan kak-
sisuuntaista viestintaa. (Muhonen 2003, 26).
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Tarvitaan vuorovaikutusta ja kohtaamisia sellaisissa tilanteissa, joissa voidaan
kertoa yrityksen arvoja tukevia tarinoita. Nama tarinat kasvattavat suotuisia
mielikuvia yrityksesta. (Muhonen 2003, 32).

Asiakkaan arvon nosto markkinoiden avulla
Markkinat voivat nostaa asiakkaan arvoa yhdistamalla henkisia hyotyja ja tar-
joamalla erilaisia alennuksia (Kotler & Keller 2006, 141).

Tuotetta tai palvelua tarkastellaan prosessina, jolloin tarkastelun nakokulmaksi
muodostuu kokonaisuus kaikkine asiakaskohtaamisineen, eik& vain tuote tai
palvelu yksinaan.

Asiakkuuden jatkuva kehittdminen ja asiakkaalle itselleen lisda arvoa tuottavien
uusien mahdollisuuksien tarjoaminen on todella tarkeaa yritykselle. Taman
avulla yritys voi entistd paremmin sitouttaa asiakasta yritykseen. (Selin & Selin
2005, 20).

Tuotetta kannattaa tarkastella vahvasti asiakkaalle tuotettavan lisdarvon kaut-
ta. Samoin kannattaa tarkastella hintaa ajatuksella: mita asiakas talla kustan-
nuspanoksellaan oikeasti saa? Perinteinen jakelukin saa uusia ulottuvuuksia,
kun asiaa tarkastellaan asiakkaan mukavuuden kannalta, eli miten tarjontako-
konaisuuden saatavuus tehdaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi.
Viestintd avaa aivan uuden tavan olla yhteydessa asiakkaisiin, kun puhutaan
kahden osapuolen valisesta kommunikoinnista ja viela tarkemmin dialogista.
Talloin asiakkaan rooli kommunikoinnissa korostuu, mika antaa asiakkaalle
paremmat mahdollisuudet vaikuttaa asioihin ja yritykselle taas paremmat mah-
dollisuudet syvempaan asiakastuntemukseen ja asiakastarpeiden ymmartami-
seen. (Mts. 23).

Asiakastutkimus & asiakastiedon merkitys

Asiakastutkimuksen avulla asiakasta ymmarretaan paremmin, jolloin myos toi-
mintaa voidaan kehittda jarkevAmmin ja asiakaslahtdisemmin. Esimerkiksi tie-
dettdesséa miksi asiakkaat ostavat ja mitka tekijat ostopaatoksissa vaikuttavat,
on myynnin kasvattaminen helpompaa uusasiakashankinnassa kuin vanhoissa

asiakassuhteissa.
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(Asiakastytyyavaisyys. Eccu finland oy:n kotisivut, viitattu 3.11.2007,
http://www.eccu.fi/index.php?option=com_content&task=view&id=18&Iltemid=2
4).

Yrityksen kannattaa mitata asiakastyytyvaisyytta saannollisesti, koska se on

yksi avaintekija asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Tyytyvainen asiakas sailyy pi-
dempaan kanta-asiakkaana, ostaa enemman kun yritys esittelee uusia tuotteita
ja paivittad vanhoja. Asiakas myds puhuu ystavilleen, kiinnittd&d vahemman
huomiota kilpaileviin brandeihin ja on hinnanvaihteluihin. (Kotler &Keller 2006,

145).

Asiakastyytyvaisyyden mittauksissa sisalté noudattaa usein seuraavaa perin-

teista kaavaa:

Odotukset

Vertailu Tyytyvaisyys/
tyytymattomyys

A

\
/'

Kokemukset

KUVIO 5. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Huomiota kiinnitetaan asiakkaan eri toimintoihin kohdistuviin odotuksiin ja nii-
den toteutumiseen. Jos ne eivat kohtaa, asiakas on tyytyméaton. Tama malli
lahtee liikkeelle asiakkaan odotusten ja niiden toteutumisen mittaamisesta.
(Lotti 2001, 71 - 72.)


http://www.eccu.fi/index.php?option=com_content&task=view&id=18&Itemid=2

3. JYVASKYLAN KIRJAMESSUJEN TUTKIMUKSET JA
NIIDEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimusten tarkoitukset ja tutkimusongelmat

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd kokonaisuudessaan, miten Jyvasky-
lan kirjamessut onnistuivat. Tamé on hyvin tarkeaa, koska messut jarjestettiin
ensimmaisen kerran Jyvaskylassa, ja jarjestajat haluavat tehda messuista jo-
kavuotiset. Jarjestajat, joita ydinryhmassa oli kolme henkiléa, haluavat selvittaa
onnistumisensa jarjestad messuja. Siksi opinnaytetydssa on tutkittu naytteil-
leasettajien ja messukavijoiden tyytyvaisyytta, seka jarjestajien mielipiteita

messujen onnistumisesta.

Opinnaytetydn toimeksiantajana on Jonnaco Oy:n Juhani Kiviméki, kenella
syntyi idea jarjestaa kirjamessut Jyvaskylaan. Juhani Kivimaki on tehnyt pitkan
uran WSOY:n markkinointijohtajana, joten h&nella oli vankka kokemus kirjalli-
suusalalta. Kivimaki on kaynyt paljon eri kirjallisuuden tapahtumissa, ja han
huomasi, ettéd Jyvaskylasta puuttuu oma tapahtuma. Jyvaskyla Kiviméen koti-
kaupunkina ja vahvana kulttuurisena toimijana oli hyva paikka jarjestaa mes-

sut. Kivimden mukaan Jyvaskyla ansaitsi omat messunsa.

Opinnaytetydn tutkimukset toteutettiin padasiassa messujen aikana. Teimme
strukturoidun haastattelun 191 messukavijalle lauantain ja sunnuntain aikana.
Naytteilleasettajille teimme myds strukturoidun haastattelun, jonka toteutimme
sunnuntaina pari tuntia ennen kuin messut loppuivat. Saimme haastateltua 102
messuille osallistunutta yritysta. Kaikkia emme saaneet haastateltua, koska
osa naytteilleasettajista oli jo poistunut Paviljongista. Projektiryhmalle tehty fo-
cusryhméhaastattelun suoritimme messujen jalkeen, kun jarjestajille oli messu-
jen tulos selvilla. Messujen jalkeen tehdylla haastattelulla saimme selville todel-

lisen tuloksen, miten messut onnistuivat.

Tutkimusongelmana tassa tapauksessa on ensimmaisten Jyvaskylassa jarjes-

tettyjen kirjamessujen onnistuminen kokonaisuudessaan. Kirjamessuja on jar-
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jestetty Turussa ja Helsingissa, mutta Jyvaskyla oli uusi kaupunki. Ongelmana
oli selvittad, onko Jyvaskyla jatkossa hyva paikka messujen jarjestamiseen.
Jatkuvuuden kannalta haluttiin tietad messukéavijoiden tyytyvaisyys messuihin,
sen tarjoamiin ohjelmiin ja naytteilleasettajiin. Naytteilleasettajien osalta halut-
tiin selvittdd, kokivatko he saavansa vastiketta rahoilleen, jotka he kayttivat
osallistuakseen messuille ja saivatko he tarpeeksi myyntia ja solmittua uusia
asiakassuhteita. Jarjestgjia haastattelemalla haluttiin selvittaa, miten jarjestajat
kokivat messujen jarjestamisen; oliko se kannattavaa ja voiko messuista tehda

Jyvaskylaan jokavuotiset.

3.2 Tutkimusote ja menetelmat

Otannan paavaiheet, otos perustuu useisiin eri paatoksiin jotka tehdaan ennen
tiedonkerayksen aloittamista.

maadritetddn perusjoukko

maaritetddn otosyksikko

paatetddn otantamenetelma

tehdaan toteutussuunnitelma

suoritetaan otanta

tarkistetaan otoksen laatu

Otos edustaa perusjoukkoa eli populaatiota. Ensimmaiseksi maaritetaan perus-
joukko eli keta siihen kuuluu ja kuinka paljon.

Kuluttajiin kohdistuvassa tutkimuksessa rajataan perusjoukko ian, maantieteel-
lisen alueen ja mahdollisesti jonkin tuotteen kaytdn tai omistamisen mukaan.
Kuluttajatutkimuksessa alaikaraja on 12 - 15 vuotta ja ylaikaraja on 74 vuotta,
mutta usein tata ei aseteta ollenkaan. Perusjoukon maarasta ja keskeista ja-

kaumasta eri tekijoiden suhteen haetaan tiedot.

Kuluttajatutkimuksessa on spesifioitava, edustaako otos kotitalouksia vai yksi-

[6ita. Kirjamessuissa tutkimuksen otos edusti yksiloita.
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Jyvaskylan kirjamessuissa kaytamme empiiristéa havaintoaineistoa. Havaintoai-
neistonamme kaytdmme messuvieraiden asiakastyytyvaisyystutkimusta, minka
teimme 191 kavijalle. Naytteilleasettajille teimme tyytyvaisyystutkimuksen, mi-
hin saimme vastauksen 102 naytteilleasettajalta. Kumpikin tyytyvaisyys tutki-
mus tehtiin lomakkeella. Lisaksi teimme projektiryhmalle/ messujarjestajalle
focusryhméahaastattelun.

3.2.1 Strukturoitu haastattelu tutkimusmenetelméana

Kaytimme Kirjamessujen asiakastyytyvaisyystutkimuksessa todenna-
koisyysotantaa eli kaikilla perusjoukon alkioilla on sama todennakdisyys tulla
mukaan otokseen. Menetelmana se on systemaattista eli satunnaisotantaa.
Systemaattisessa eli satunnaisotannassa poimitaan perusjoukosta satunnai-

sesti ihminen. Menetelmé on helppo ja luotettava.

Kenttatutkimuksessa tarkastellaan, miten asiat ovat edenneet. Esim. kaytan-
non organisaatiossa katsotaan taaksepain ja selvitetddn, miten prosessit ovat
tapahtuneet ja millaisia suoritteita on saatu aikaan. Tuloksena on kuvauksia,

jotka tukevat tai kumoavat hypoteeseja ja sitd kautta teorioita.

Strukturoidussa haastattelussa kerasimme informaatiota tieteellisiin tarkoituk-
siin, kayttaen otosta seka standardisoituja tiedonkeruutekniikoita. Satun-
naisotoksen kaytolla tahtasimme siihen, ettd tutkimuksen tulos voidaan yleistaa
koko perusjoukkoon, josta otos on otettu. Kaytimme haastattelussa strukturoi-
tuja ennalta maariteltyja kysymyksia, nama kysymykset on johdettu teoreetti-
sesta viitekehyksesta 4P. Kyse on teoriaa vastaavista metodeista. Struktu-
roiduissa kysymyksisséa, jotka olivat kyselylomakkeella valmiina, oli myés tutki-
jan teoriasta johtamat vastausvaihtoehdot. Jatkuvalla vuoropuhelulla Idydetaan
tilanteeseen sopivat kysymykset ja mittarit, nain tutkijan tyokalut ja ajattelunva-

lineet tulevat testatuiksi ja varmistetuiksi.
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Tama on halpa tapa saada nopeasti tietoa laajasta joukosta. Joskus kyselyna
suoritetun tutkimuksen vastausprosentti voi jaada lilan alhaiseksi, tai sitten vas-
taajajoukko ei piirteiltdan vastaa otosjoukkoa. Tassa tutkimuksessa tutkija ei

voi manipuloida riippumattomia muuttujia.

Oleellista tutkimuksessa oli testattava teoria, joka oli valittu kilpailuttamalla teo-
ria etukateen arvioiden paras mahdollinen. Samalla on tullut valituksi, mitka
muuttujat otetaan mukaan ja mitk& muuttujat suljetaan tutkimuksen ulkopuolel-
le. (Jarvinen & Jarvinen 2000, Tutkimustydn metodeista, opinpajankirja, 55 -
58).

Analysoidessamme tutkimusaineistoa, kaytimme kolmivaiheista prosessia, jon-
ka osat ovat kuvailu, luokittelu ja yhdistely (Hirsjarvi & Hurme 2000, 145).
Koimme, etta talla kolmivaiheisella prosessilla saamme parhaan mahdollisen
tuloksen, koska tutkimuksessamme kysyimme kysymyksia, joita on hyva ana-
lysoida kayttden edelld mainittuja osia. Tutkimme muita vaihtoehtoja, joita oli-
simme voineet kayttaa analyysissd, mutta havaitsimme taman parhaaksi. Yh-
ten& vaihtoehtona oli Grounded theoryn kayttdminen, joka on aineistolahtbinen
koodausorientoitunut teorian rakentamistapa (Syrjalainen, Eronen & Varri
2007, 91). Tama ei ollut meille paras tapa analysoida aineistoa, koska emme
kokeneet, etta meidan taytyy lahteéd analysoimaan kaukaa ydinkategoriasta.
Syrjalainen ja muut (2007) toteavat, ettd menetelma vie aikaa, koska aineisto
lahtee avautumaan herkasti kaukaa ydinkategoriasta, jota kohti pyritd&dn (Syrja-
l&ainen ym. 2007, 95).

Kuvailu

Aineiston kuvaileminen on itse analyysin perusta. Kuvaileminen merkitsee sita,
etta pyritdan kartoittamaan henkildiden, tapahtumien tai kohteiden ominaisuuk-
sia tai piirteita. Tarkoituksena on yleensa pyrkid vastaamaan kysymyksiin kuka,
miss&, milloin, kuinka paljon ja kuinka usein. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 145).
Kuvauksissa on usein tarkead, etta ilmi6 sijoitetaan aikaan, paikkaan ja siihen

kulttuuriin, johon ilmi6é kuuluu (Mts. 146).



Luokittelu
Aineiston luokittelu luo pohjan tai kehyksen, jonka varassa haastatteluaineistoa
voidaan myohemmin tulkita seka yksinkertaistaa ja tiivistaa. Luokittelussa on

kyse paattelysta. (Mts. 147).

Yhdistely

Yhdistelyssa yritetdan 10ytaéa luokkien esiintymisen vélille joitakin s&&dnnénmu-
kaisuuksia tai samankaltaisuuksia. Tarkastelussa I6ydetaan usein saannénmu-
kaisuuksien lisaksi sddnndnmukaista vaihtelua ja muista poikkeavia tapauksia.
(Mts. 149).

Kyselylomakkeen laatiminen

Teimme kyselyn valmiilla lomakkeella, joka oli laadittu yhteistydssa toimeksian-
tajan kanssa. Lomakkeen kysymysten avulla hankimme tietoa Jyvaskylan kir-
jamessujen onnistumisesta. Lomakkeelle neljastatoista kysymyksesta kymme-
nen oli strukturoitua kysymysta eli vaihtoehdot valmiiksi antavia kysymyksia ja
nelja avointa kysymysta, joiden avulla tavoiteltiin asiakkaiden omia mielipiteita
ja ajatuksia. Lomakkeen lopussa oli lisaksi taustatieto- kysymykset vastaajista.
Kyselylomakkeesta pyrittiin tekemé&an selkean ja miellyttavan nakoinen.

Kyselyyn vastaamisen houkuttimeksi vastaajille annetaan Jyvéaskylan kirjames-
suille 2008 paasylippu, joka postitetaan maaliskuussa 2008.

Kyselylomake tehtiin brandin mukaiseksi ja siihen laitettiin Jyvaskylan kirja-
messujen 2007 logo. Kysymykset laitettiin kahdelle sivulle, mutta yhdelle pape-
rille. Kysymykset eivat olisi mahtuneet yhdelle sivulle ja kysyjan oli helppo

k&antaa paperi kysymysten edetessa toiselle sivulle.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin Jyvaskylan kirjamessuilla 21 - 22.4.07
messujen aukioloaikoina kumpanakin messupaivana. Vastaajat saivat valita
ajankohdan, jolloin vastasivat haastatteluun. Vastaajien oli kuitenkin pitanyt jo
kiertéa messualue, jolloin heilla oli kokonaiskasitys messuista. Haastattelut teh-
tiin Jyvaskylan Paviljongin aulassa henkilokohtaisella kysymystekniikalla, jossa
asiakas vastaili haastattelijan esittamiin kysymyksiin. Haastattelu sopii tilantei-

siin, missa ensiksi tiedusteltavia asioita oli vahan ja vastaajia oli suhteellisen
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paljon. Kysymysten muotoilulla tai vaihtoehdoilla emme ohjanneet vastaajia
valitsemaan meita miellyttavia vaihtoehtoja.
(Jarvinen & Jarvinen 2000, 155 - 156).

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tavoitteena oli saada vastauksia 200 kappalet-
ta, mutta tutkimukseen vastasi kaikkiaan 191 asiakasta. Vastausprosentiksi
muodostui 90,1 %.

3.2.2 Focusryhmat tutkimusmenetelmana

Fokusryhméahaastattelun teimme kirjamessujen projektiryhmalle, joka jarjesti
Jyvaskylan ensimmaiset kirjamessut. Fokusryhmat ovat ryhméakeskusteluja,
jossa yleensa on 6 - 8 henkil6a kerrallaan ja ihmiset vaihtavat keskenaan ko-
kemuksia, tuntemuksia ja mielipiteita (Solatie, J. 2001. 10). Tassa tapauksessa
haastateltavia oli vain kolme, koska projektiryhnmééan ei kuulunut enempéaa hen-
kil6itd. Pienemmaét ryhmét ovat myds hyvéaksyttyja, koska aina ei isoja ryhmia
voida saada onnistumaan. Tallainen tilanne voi tulla esiin esimerkiksi esiin, kun
tutkimus tehdaan tietylle asiantuntijaryhmalle. Silloin ei valttaméatta ole mahdol-
lisuutta saada 6 - 8 henkiloa paikalle. Naita tietoja kaytdmme hyvaksemme
pohtiessamme, miten messuja tulisi parantaa seuraavaa vuotta varten. Haas-
tatteluista saimme toimintatutkimuksen, jossa pyrimme vastamaan erilaisiin
kaytannon toiminnassa havaittuihin ongelmiin tai kehittdmaan olemassa olevia

kaytantoja paremmiksi. (Metsamuuronen 2001, 65.)

Meidan ei tarvinnut keskittya rekrytoimaan haastateltavia, koska haastateltavat
olivat jarjestamassa kirjamessuja. He olivat asiantuntijoita tassa asiassa ja tun-
sivat aiheen todella hyvin. He olivat perehtyneet aiheeseen kauan aikaa, ja
edustivat asiantuntijoita. Asiantuntijaroolin takia meidan ei tarvinnut rekrytoida
montaa henkil6&, koska tahan tutkimukseen sopivia henkil6itd oli vain muuta-

ma.



Haastattelut teimme puolistrukturoiduin kysymyksin, jossa oli avoimia kysy-
myksia, seka avoimia keskusteluteemoja.

Haastattelu tarkoittaa tiedon hankintaa siten, etta tutkija keskustelee tutkittavan
kanssa. Haastattelu on kahden ihmisen vuorovaikutustilanne, jossa tutkijan
tehtavd on omalla toiminnallaan kaikin tavoin edistdéd keskustelua. Tutkimuk-
sen tavoitteena on saada oikeaa tietoa. Haastattelu on tehokas ja tarkea tie-
donhankintamenetelma. Valittomasti voi tarkentaa vastaanottamaan tietoa.
Haastattelussa voi usein tuoda esiin uusia nakokulmia. (Jarvinen & Jarvinen
2000, 154 - 155).

Laadimme haastatteluun kyselylomakkeen, jonka avulla teimme haastattelun.
Laadimme keskustelurungon, jonka mukaan keskustelu etenee. Talla saavu-
tamme sen, ettd kaikki olennaiset asiat tulee kéasiteltyd. Keskustelurungon
suunnittelussa kaytimme hyédyksemme Solatien ohjeita, minkélainen on hyva
keskustelurunko. Hyva keskustelurunko:

- sisaltaa olennaiset kysymykset

- on selkeé ja etenee loogisesti

- ei aseta vastauksia haastateltavien suuhun

- ei ole liilan pitka (ideaalikoko 1 - 2 sivua)

- tarjoaa mahdollisuuden syventya asioihin, jotka nousevat esiin rungon

ulkopuolelta
- el ole monotoninen, vaan tarjoaa riittdvasti vaihtelua
(Solatie, J. 2001. 30).

Kysymyksid suunniteltaessa kaytimme teoriana 4P:t&, joita olimme kayttaneet
kvantitatiivisissa tutkimuksissa. Teimme kaikki kyselyt samaan teoriaan pohjau-
tuen, jotta saisimme mahdollisimman yhtenaisen kuvan joka osa-alueelta. En-
simmaisena kasittelimme, mitka tekijat vaikuttivat siihen, etta kirjamessut paa-
tettiin jarjestaa Jyvaskylaan. Taustat selvitettya siirryimme kysymyksilla messu-
jen onnistumiseen ja etsimme syita, mitka tekijat vaikuttivat siihen. Halusimme
selvittda, miten paljon jokaisen haastateltavan oma verkosto on vaikuttanut
messujen onnistumiseen. Motivaatio selvittéd tallainen asia on se, etta jokai-
nen jarjestava osapuoli on tehnyt pitkdn uran kirjallisuuden parissa, ja ha-
lusimme selvittaa, miten se vaikuttaa messujen rakentamiseen ja onnistumi-

seen.
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Messuja jarjestettaessa yhteisty6 Jyvaskylan Paviljongin kanssa on hyvin tiivis-
ta, joten heidadn yhteistybkykynsa on tarkedd. Koimme, ettd mahdollisimman
sujuva yhteistyd Paviljongin kanssa tuottaa parhaat mahdolliset tulokset mes-
sujen onnistumisen kannalta. Siksi haastattelussa kasiteltin my6s yhteistyota
Paviljongin ja samalla muiden yhteistybkumppaneiden kanssa. Haastattelussa
haluttiin selvittdd messujen tulevaisuutta, jarjestetdankod Jyvaskylassa jatkos-
sakin kirjamessut. Jarjestgjat olivat tehneet kaiken mahdollisen tyén messujen
onnistumiseksi, joten heilla oli todella laaja ndkemys onnistumisesta ja siita,
mité pitda parantaa. Jokaisessa tapahtumassa on aina parantamisen varaa, ja

halusimme tutkia niit&a jo tassa vaiheessa.

3.3 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksissa pyritaan tarkastelemaan luotettavuutta reliaabeliuksen ja validi-
uksen kautta. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuut-
ta. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 213). Tutkimus voidaan ajatella
olevan reliaabeli, jos kaksi eri henkildd saa saman tuloksen tutkimuksesta
(Hirsjarvi & Hurme, 2006, 186).

Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkastelee laajuutta, jolla monen saman ilmiéta samassa tarkoi-
tuksessa tutkija havainnot tuottavat suunnilleen samoja tuloksia. Tietyt havain-
nointitekniikat tuottavat muuttumattomia mittaustuloksia samanaikaisesti. Tut-
kimuksessa pyrittiin arviomaan ja tarkastelemaan juuri tdman tutkimuksen luo-
tettavuutta. Tutkimuksen reliaabelius toteutui, koska meilla oli kaksi haastatteli-
jaa tekemassa kyselya samalla havainnointitekniikalla samanaikaisesti. Kum-
matkin haastattelijat olivat perehtyneet aiheeseen hyvin, ja tiesi tutkimuksen
tavoitteet. Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kumpanakin messupaivana,
ja siithen kaytettiin koko paiva. Nain saimme haastateltua mahdollisimman

monta ihmista.
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Validius

Validiudesta puhuttaessa on tapana erottaa kaksi paatyyppié: tutkimusasetel-
mavalidius ja mittausvalidius. Tutkimusasetelmavalidiudessa erotetaan nelja eri
muotoa: tilastollisen validiuden, rakennevalidiuden, sisaisen validiuden ja ulkoi-
sen validiuden. Rakennevalidius liittyy kysymykseen, koskeeko tutkimus sita,
mita sen on oletettu koskevan. Toisin sanoen kaytetdanko tutkimuksessa kasit-
teitd, jotka heijastavat tutkituksi aiottua ilmi6ta. Tarkalla kasiteanalyysilla tar-
kennetaan kaikilta osin tutkimuksen luotettavuutta ja paastaéan siihen, etta tutki-
ja tutkii sitd mitd on aikonut tutkia. (Hirsjarvi & Hurme, 2006, 186 - 187.)
Vaalidieetti tarkastelee laajuutta, jolla havainto mittaa sitd, mita se on tarkoitet-
tu mittaavan. Validiteetti tarkoittaa, etta teoria, malli tai kasite tarkasti kuvaa
todellisuutta. Validiteetti on tietojen patevyytta, eli sen avulla ilmaistaan, mita-
taanko sitd, mita pitaisi mitata..

Validius merkitsee kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yh-
teensopivuutta. Tutkimuksen validius toteutui, koska vastaajat olivat osanneet
vasta kysymyksiin ja aukkoja ei kovinkaan paljon ollut. Uskomme, etté tutki-
mus mittasi juuri sitd mita sen pitikin mitata eli asiakastyytyvaisyytta ja kirja-
messujen onnistumista. Olimme laatineet kysymykset yksinkertaiseksi ja ne
eivat olleet johdattelevia. Siten haastateltavat osasivat vastata kysymyksiin joi-

ta halusimme kysya. Oletamme, ettd he ymmarsivat kysymykset.

Analysoidessamme tutkimusaineistoa, kaytimme kolmivaiheista prosessia, jon-
ka osat ovat kuvailu, luokittelu ja yhdistely (Hirsjarvi & Hurme 2000, 145).
Koimme, etta talla kolmivaiheisella prosessilla saamme parhaan mahdollisen
tuloksen, koska tutkimuksessamme kysyimme kysymyksia, joita on hyva ana-
lysoida kayttden edell& mainittuja osia.

Oleellista tutkimuksessa oli testattava teoria, joka oli valittu kilpailuttamalla teo-
ria etukateen arvioiden paras mahdollinen. Samalla on tullut valituksi, mitka
muuttujat otetaan mukaan ja mitk& muuttujat suljetaan tutkimuksen ulkopuolel-

le.

Uskomme myds, ettd tutkimuksemme validius toteutui, koska kaytimme haas-
tattelussa strukturoituja ennalta maariteltyja kysymyksia. Nama kysymykset on

johdettu teoreettisesta viitekehyksesta 4P. Kyse on teoriaa vastaavista meto-
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deista. Strukturoiduissa kysymyksissa jotka olivat kyselylomakkeella valmiina,
oli my6s tutkijan teoriasta johtamat vastausvaihtoehdot. Jatkuvalla vuoropuhe-
lulla 16ydetaan tilanteeseen sopivat kysymykset ja mittarit, nain tutkijan tyokalut

ja ajattelunvélineet tulevat testatuiksi ja varmistetuiksi

Strukturoidussa haastattelussa kerasimme informaatiota tieteellisiin tarkoituk-
siin, kayttaen otosta seka standardisoituja tiedonkeruutekniikoita. Satun-
naisotoksen kaytolla tahtasimme siihen, ettd tutkimuksen tulos voidaan yleistaa
koko perusjoukkoon, josta otos on otettu. Kaytimme haastattelussa strukturoi-
tuja ennalta maariteltyja kysymyksia, nama kysymykset on johdettu teoreetti-
sesta viitekehyksesta 4P. Kyse on teoriaa vastaavista metodeista. Struktu-
roiduissa kysymyksissa, jotka olivat kyselylomakkeella valmiina, oli myés tutki-
jan teoriasta johtamat vastausvaihtoehdot. Jatkuvalla vuoropuhelulla Idydetaan
tilanteeseen sopivat kysymykset ja mittarit, nain tutkijan tyokalut ja ajattelunva-
lineet tulevat testatuiksi ja varmistetuiksi.

Menetelméana se on systemaattista eli satunnaisotantaa. Systemaattisessa eli
satunnaisotannassa poimitaan perusjoukosta satunnaisesti ihminen. Menetel-

ma on helppo ja luotettava.



4. TUTKIMUSTEN TULOKSET

4.1. Kvantitatiivisen asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset

4.1.1 Vastanneiden taustatietoja

TAULUKKO 1. Vastaajien sukupuoli

Vastaus Lukumaara/Prosenttii 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %
. Mies 39 20,6 %-
Yhteenséa 191 100 %
Vastaajista miehia oli 20,6 % ja naisia oli 79,4 %.
TAULUKKO 2. Vastaajien ikdjakauma
Vastaus Lukumaara/Prosenttii 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %
. |Alle 20 vuottal 120 6,3 %l
21 - 30 vuot-
. 35/ 18,3 %
a ]
31 - 40 vuot-
) 23 12 %
ta L]
41 - 55 vuot-
) 57| 29,8 %
" L]
.|Yli 55 vuotta 64| 33,5% -
Yhteenséa 191 100 %



Vastaajista 6,3 % oli alle 20-vuotiaita ja 21 - 30 -vuotiaita oli 18,3 %. 31 - 40 -
vuotiaita oli 12 % vastaajista ja 29,8 % oli 41 - 55 -vuotiaita. Yli 55-vuotiaita
vastaajia oli 33,5 % vastaajista.

TAULUKKO 3. Vastaajien asuinmaakunta

Vastaus Lukumaaréa|Prosentti 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %

Uusimaa/

Varsinais-
2. _ 6 3,1% I
Suomi/ Ah-

venmaa

Satakunta/
Hame/ Paijat-
3. _ : 11/ 5,8% I
Hame/ Pir-

kanmaa

Kymenlaakso/
4., ° . 2l 11% I
Etela- Karjala

Etela- Savo/
Pohjois- Sa-
5. N 6| 3.1 %I
vo/ Pohjois-

Karjala

Etela-/ Keski-/

Pohjois- Poh-
6.janmaa/ Vaa- 8 42% I
san rannikko-
seutu
7.|Kainuu/ Lappi 2 11% I
8.|Muut 0| 0,00 %

Yhteenséa 191 100 %




Vastaajista suurin osa 81,7 % asui Keski-Suomessa. 3,1 % vastaajista asui
Uusimaa/Varsinais-Suomi/Ahvenanmaan alueilla ja 5,8 % asui Satakun-
ta/Hame/Paijat-Hame/Pirkanmaan alueilla. 1,1 % vastaajista asui Kymenlaak-
so/Etela-Karjalan alueella ja 3,1 % Etela-Savon/Pohjois-Savon/Pohjois-
Karjalan alueilla. Etela-/ Keski-/ ja Pohjois-Pohjanmaalla ja Vaasan rannikko-
seudulla asui 4,2 % vastaajista ja 1,1 % asui Kainuu/lapin alueilla.

TAULUKKO 4. Vastaajien tyotilanne

Vastaus Lukumaara/Prosenttii 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %
Opiskelija,
1. lelakelainen, 82 42,3 %_
muu
2./ Ty6elamassa 109 57,7 % _
Yhteenséa 191 100 %

Vastaajista 42,3 % on opiskelijoita, eldkelaisia tai muita ja 57,7 % oli tydela-
MAassa.

TAULUKKO 5. Jos tydelaméssa, mika ammattiryhmé

palveluksessa

Vastaus Lukumaara|Prosenttii 20 %| 40 %| 60 %) 80 % 100 %
.|Tyovaesto 27 23,3%
.[Toimihenkild 63 54,3 %

Johtava ase-
.|ma toisen 12| 10,3 %

ltsendinen

Ao 8 6,9 %
yrittaja

./Muu 6 52 %
Yhteenséa 116 100 %
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Tybelamassa olevista vastaajista 23,3 % kuuluu tyévaestdon ja 54,3 % on toi-
mihenkildita. 10,3 % vastaajista on johtavassa asemassa toisen palveluksessa.
Itsendisia yrittajia on 6,9 % vastaajista ja muualla on 5,2 %.

TAULUKKO 6. Vastaajien kirjallisuustyyli

Vastaus Lukumaara|Prosentti 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %

1. Tietokirjallisuus 61 31,8 %-
2.|Kaunokirjallisuus 130/ 68,2 % _

Yhteensa 191 100 %

Vastaajista 31,8 % kirjallisuustyylin& on tietokirjallisuus ja 68,2 % on kaunokir-
jallisuus.

TAULUKKO 7. Jos kirjallisuustyyli kaunokirjallisuus, mika tarkemmin

Vastaus Lukumaara|Prosentti 20 %| 40%| 60%) 809% 100 %
1.1. Draama 41| 32,3 %-
2.12. Lyriikka 10 7,9% .

3. Epiikka (kerto-

makirjallisuus)

Yhteenséa 127 100 %

Kaunokirjallisuuden valinneista vastaajista 32,3 % kertoi lukevansa draamaa ja
7,9 % lukee lyriikkaa. 59,8 % vastaajista lukee epiikkaa, eli kertomakirjallisuut-
ta.



TAULUKKO 8. Mista tietolahteesta sai tiedon messuista?
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Vastaus Lukumaara|Prosenttii 20 % 40%| 60 % 80 % 100 %

1. limoitus lehdessa 98 49,2 %_
Lehtijutut/ artikke-

2. 45 22,3 %
it ]
Naytteilleasettajan

3. |lahettamé kutsu- 15| 7,6 % .
/asiakaskortti
Jarjestonne pos-
titse l&hettdma

4. _ 3] 15% I
kutsu/ asiakas-
kortti
Messulehti/ mes-

5. [sujen nayttelyluet- 15/ 7,6% .
telo
Informaatio tyo-

6. |paikalla/ oppilai- 23| 11,7 % -
toksessa
Mainokset radios-

7. ) 6| 4,1% I
sa/ tvissa
Ohjelma radiossa/

8. ) 2l 15% I
tv:ssa
Internet/ s&hko-

9. _ 26| 13,2 % -
posti
Jokin muu tieto-

10. 32| 16,2%
/éhde, mika ]
Yhteenséa 265

Tassa taulukossa naemme, etta vastaaja pystyi antamaan monta vastausvaih-

toehtoa. 2 % vastaajista ilmoitti saaneen tiedon messuista ilmoituksesta leh-

dessa 22,3 % kertoi saaneen tiedon artikkeleista ja jutuista lehdissé. 7,6 % sai

tietdd messuista naytteilleasettajan lahettdmasta kutsu- tai asiakaskortista ja
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1,5 % sai tiedon jarjeston lahettamasta kutsu- tai asiakaskortista. 7,6 % vastaa-
jista sai tiedon messulehdesta tai messujen nayttelyluettelosta. 11,7 % sai in-
formaation ty6paikaltaan tai oppilaitoksestaan. Mainokset radiossa tai tv:ssa
kertoi informaation 4,1 % vastaajista ja 1,5 % sai tiedon messuista radio- tai
televisio-ohjelmasta. Internetin tai sahkopostin kautta tiedon messuista sai 13,2
% vastaajista ja 16,2 % sai tiedon muualta.

TAULUKKO 9. Jos ilmoitus lehdessa, missa lehdessé naki ilmoituksen?

Vastaus Lukumaaréa|Prosenttii 20 %| 40 %| 60 %| 80 %| 100 %

1. Keskisuomalainen 105 85,4 %_

Keski- Suomen
2. 5 41% I
viikko

Ykkoset (ana-
3. o 5 41% I
grammi- kilpailu)

4.\Muu 8  6,5% l

Suurin osa vastaajista (85,4 %) oli saanut tiedon messuista sanomalehti Keski-
suomalaisesta. Keski-Suomen viikko -lehdesta tiedon oli saanut 4,1 % vastaa-

jista ja Ykkdset -lehdesta, jossa oli anagrammi kilpailu, tiedon oli saanut 4,1 %

vastaajista. 6,5 % vastaajista sai tiedon messuista muualta.



TAULUKKO 10. Vastaajien paaasiallinen syy osallistua messuille

Vastaus Lukumaara|Prosentti 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %

Tutustuminen eri

tuottelisiin

Ajan tasalla py-

p flon e 32 165 [l
I
[
i

Asiakaskontaktien
3. . o 7 37%
luominen/ yllapito

Oheistapahtumat,
4. ] ] 5. 2,6%
esim. seminaari

5./muu syy, mika 16/ 8,4 %

Yhteenséa 191 100 %

Vastaajista 68,6 % paaasiallinen syy tuloon messuille oli tutustuminen eri tuot-
teisiin ja 16,8 % mainitsi syyksi ajan tasalla pysymisen. 3,7 % paaasiallinen syy
oli asiakaskontaktien luominen tai yllapito ja 2,6 % mielesta oheistapahtumat,
esimerkiksi seminaarit. 8,4 % vastaajista oli joku muu syy tuloon messuille.
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TAULUKKO 11. Osallistumispaatoksen teko

Vastaus Lukumaara/Prosenttii 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %
Alle viikko
sitten
1-4 viikkoa
2. 55| 28,9 %
1-2 kuukaut-
3. 23] 11,9%
ta sitten -
2-4 kuukaut-
4. 24| 12,9 %
ta sitten -
4-6 kuukaut-
5| 9 46% I
ta sitten
li 6 kuukaut-
6| _ 4 21% I
ta sitten
ei osaa sa-
7. 3 16% I
noa
Yhteensa  |191 100 %

Vastaajista 38,1 % teki paatoksensa osallistua messuille alle viikkoa ennen
messuja. 28,9 % teki paatoksen 1 - 4 viikkoa ennen messuja ja 11,9 % paatti
osallistumisestaan 1 - 2 kuukautta ennen messuja. 2 - 4 kuukautta ennen mes-
suja osallistumispaatoksen oli tehnyt 12,9 % vastaajista ja 4,6 %: 4 - 6 kuu-
kautta enne messuja. 2,1 % oli tehnyt paatoksensa yli 6 kuukautta ennen mes-
suja ja 1,6 % vastaajista ei osannut sanoa, milloin oli pdatoksensa tehnyt.



TAULUKKO 12. Messukaynnin vaikutukset tuleviin hankintapaatoksiin?

Vastaus Lukumaaréa|Prosentti 20 %| 40 %| 60% 80% 100 %
2. |Ei 41 21,7% -

Ei osaa sa-
3. 40 21,2 %

Yhteenséa 191 100 %

Tutkimukseen vastanneista 57,1 % koki, ettd messukaynnilla oli vaikutusta
seuraaviin hankintapaatoksiin. 21,7 % mielesta messukaynti ei vaikuttanut
hankintapaatoksiin ja 21,2 % ei osannut sanoa.

TAULUKKO 13. Asiakkaiden odotukset naytteilleasettajien yhteydenotosta

Vastaus Lukumaara|Prosentti 20 %| 40 %| 60% 80% 100 %
1. Kylla 29 15,3 %-

Ei osaa sa-
3. 30| 15,7 %

Yhteenséa 191 100 %

Vastaajista 15,3 % odottaa naytteilleasettajilta yhteydenottoa messujen jalkeen
ja 69 % ei odota. Kysymykseen ei osannut sanoa 15,7 % vastaajista.



TAULUKKO 14. Kuinka hyvin messut vastasivat odotuksia?

Vastaus Lukumaara/Prosenttii 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %
1. |Erittain hyvin 79 41,2 %_
2.|Melko hyvin 108| 56,8 % _
Ei hyvin eika
3o Y _ 1 05% I
huonosti
Melko huo-
4. ) 0/ 0,00 %
nosti
Erittain huo-
5. ) 0/ 0,00 %
nosti
Yhteenséa 191 100 %

Messut vastasivat erittain hyvin odotuksia 41,2 % vastaajan mielesta ja 56,8 %

oli sitd mieltd, ettd odotukset tayttyivat melko hyvin. 0,5 % vastaajista koki, ett-

eivat odotukset tayttyneet hyvin eikd huonosti ja 0 % koki odotusten tayttyneen

melko huonosti erittiain huonosti.



TAULUKKO 15. Kuinka paljon arvioit kayttavasi aikaa messuilla?

Vastaus Lukumaaréa|Prosentti 20 %| 40 %| 60% 80% 100 %

1. [1 tunti 7 37 %I
2. |2 tuntia 43 22,5%-
3. [3. tuntia 58 30,4%-
4. |4. tuntia 24 12,6%-
5. |5. tuntia 20 10,5%.
6. |6. tuntia 13 6,8%.
7. |7.tuntia 10 5,2%.
8. |8. tuntia 7 3,7%'
9. |9. tuntia 0 0,00 %
10. 1(-) tuntia tai of 47% I
yli
Yhteensd 191 100 %

3,7 % vastaajista arvioi kayttamansa yhden tunnin aikaa messuilla ja 22,5 %
arvioi kayttavansa kaksi tuntia. Kolme tuntia arvioi kayttavansa 30,4 % vastaa-
jista ja 12,6 % arvioi kayttdvansa nelja tuntia. 10,5 % kavijoista arvioi kaytta-
vansa viisi tuntia aikaa messuilla, kuusi tuntia 6,8 % vastaajista ja seitseman
tuntia 5,2 % vastaajista. Kahdeksan tuntia arvioi kayttavansa 3,7 % vastaajista
ja yhdeksaa tuntia ei arvioinut kukaan. Kymmenen tuntia tai kauemmin arvioi
4,7 % asiakkaista kayttavansa aikaa messuilla.



TAULUKKO 16. Kaviko vastaajat kaikissa nayttelyhalleissa/alueilla?

Vastaus Lukumaaréa|Prosentti 20 %| 40 %| 60% 80% 100 %

1. |Kylla 114 59,5 %_
]
]

2. |Ei 55 29 %

Ei osaa sa-
3. 22| 115%
noa

Yhteensa 191 100 %

Vastaajista 59,5 % kertoi kAyneensa tai aikovan kayda kaikissa nayttelyhalleis-
sa ja alueilla. 29 % vastaajista ei aikonut kayda kaikissa paikoissa ja 11,5 %
vastaajista ei osannut sanoa.

TAULUKKO 17. Miten vastaajat arvioivat messujen jarjestelyja ja palveluita
asteikolla 1 — 107

Miten arvioisitte naiden messujen jarjestelyja ja palveluja asteikolla 1-10 {1= erittain huono ja 10= erittain hyva)? - (Yhteenveto) (N=198)

Likenne ja ulko-opasteiden madrd

Messuoppaiden toimirta

Dzastojend naytteileasettajisn masra

3
Dzastojen' ndytteileasettajion lastu

Messujen aukiolosjst

Kokonaisarvosana messuile

M 10 RE Oe O e s BE [TE W : [ K

Taulukossa ndemme vastaajien arviot messujen jarjestelyista ja palveluista.
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Liikenne ja ulko-opasteiden maarassa 46 % vastaajista on antanut niille nume-
roksi 8.

Messuoppaiden toiminnassa 455 vastaajista on antanut télle palvelulle nume-
ron 8.

Osastojen/ naytteilleasettajien maarasta 50 % on antanut numeroksi 8.
Osastojen/ naytteilleasettajien laatuun 46 % vastaajista on antanut numeroksi
8. Messujen aukioloajoista 43 % on antanut numeroksi 8. Kokonaisarvosana

messuista 53 % vastaajista on antanut numeron 8.

TAULUKKO 18. Miten vastaajat arvioivat jarjestelyja ja palveluja asteikolla 1 -
10?

Miten arvioisitte naiden messujen jarjestelyja ja palveluja asteikolla 1-10 (1= erittiin huone ja 10= erittdin hyvd)? - (Yhteenveto) (N=198)

Likenne ja ulko-opasteiden mésrs | | |
A .
|
Messuoppaiden toimirta : I I
_ B‘I ------ ‘I

|

|

|

-------

Ozastojens névttelleazettajien médrs :

a;:{z -----
|
Czastojens ndytteileasettajien lastu : |
|
B.-3|} ----- 'I -------------
: |
Messujen aukioloajat | |
|
148 ................
]

Kokonaizarvosana messuile |

100 150 200 250 300 350 400 450 500 550 E00 BS) 700 750 800 850 900 950 1000

[ itk vastasjst (N=198)

Tassa taulukossa naemme keskiarvollisesti messujen jarjestelyt ja palvelut.
Liikenne ja ulko-opasteiden maara keskiarvollisesti on 7,9. Messuoppaiden
toiminta keskiarvollisesti on 8,2. Osastojen/ naytteilleasettajien maara keskiar-
vollisesti on 8,3. Osastojen/ naytteilleasettajien laatu on keskiarvollisesti 8,3.



Messujen aukioloajat keskiarvollisesti on 8,5. Kokonaisarvosana messuille

keskiarvollisesti on 8,4.

4.1.3 Asiakastyytyvaisyystutkimusten tulosten analysointi ja johtopaatokset

Asiakasnakokulman ja asiakaslahtdisen ajattelun kulmakivid ovat arvotuotanto
eli mita lisdarvoa yrityksen tuote- ja palvelukokonaisuus asiakkaille aidosti tuot-
taa. Asiakas saa hyddyt ja toivotun hinnan

(Myyjan ABC 2007. Suomen yrittgjien kotisivu. Viitattu 3.11.2007,

http://www.yrittajat.fi/sy/home.nsf/www/myyjanabc_A, asiakastyytyvaisyys.)

Tutkimus osoitti, etté kirjamessujen olivat onnistuneet messut. Messuihin oltiin
kokonaisuudessaan melko tyytyvaisid. Kavijdistd enemmista oli naisia, jotka
asuivat Keski- Suomen alueella.

Enemmisto vastaajista oli yli 55 -vuotiaita, jotka tydskentelivat toimihenkil6ina
ja he lukivat kaunokirjallisuudesta kertomakirjallisuutta.

Messuista saatiin tietoa lehti-ilmoituksista Keski- Suomalaisesta. Paatés mes-
suille osallistumisesta tehtiin alle viikossa ja tapahtumaan tultiin tutustumaan

eri tuotteisiin.

Messuilla kaytettiin keskimaarin kolme tuntia kiertelyyn ja vierailtiin kaikissa
nayttelyhalleissa. Tuleviin hankipaatoksiin messuilla oli vaikutusta, mutta nayt-
telyasettajien yhteydenottoja ei odotettu tapahtuman jalkeen.

Messujen onnistuminen asiakkaiden ndkodkulmasta on hyva arvioida 4C.n kaut-
ta. 4C on "kehittyneempi” versio 4p.sta ja 4C ottaa enemmaéan asiakasta huomi-
oon. Nama 5C:ta ovat enemman ajattelutapoja vieda markkinointia eteenpain.
Siina asiakas on keskipisteend, ja kaikki toiminta menee asiakkaan nakokul-
masta. 5C.ta koostuu seuraavista: Customer value (asiakkaan saama arvo),
Cost to customer (asiakkaalle koituva kustannus), Convenience (mukavuus),
Communication (viestinta).

Naita jokaista osa-aluetta voidaan tutkia, miten ne toteutuivat messujen suh-

teen.

a7
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Asiakkaille koituva kustannus oli parkkimaksu ja lippuhinta, mika oli 8 euroa
aikuisilta ja opiskelijoilta 5 euroa.

Mukavuutena oli, ettd he nakivat yli 100 naytteilleasettajaa, yli 50 kustantajaa,
kirjakauppaa, oppilaitosta ja yli 20 antikvariaattia. 150 kerailykirjan huutokaup-
pa ja kirjan ja ruusun paiva osana messutapahtumaa. Taman lisdksi messuilla
oli Suomen Kuvalehden 90-vuotisnayttely, Kiellettyjen kirjojen nayttely itsenéi-
syytemme ajalta ja Keski-Suomen kulttuuriyhdistysten yhteisosasto.
Paasylipulla 5000 ensimmaisté asiakasta saivat ilmaiskirjan ja kaikki messuvie-
raat saivat kirjalN - lehden naytenumeron. Heidan odotuksiinsa vastattiin.
Asiakkaat saivat tietdd messuista ilmoituksista lehdissa, lehtijutuista, naytteil-
leasettajien lahettamat kutsut, informaatiosta tyopaikalla ja internetista. Suurin
osa oli vastannut, etta oli huomannut ilmoituksen lehdessé Keskisuomalaises-

ta, Keski-Suomen Viikosta ja Ykkoset-lehdesta.

4.2 Kvantitatiivisen naytteilleasettajientutkimukset tulokset

4.2.1 Naytteilleasettajatutkimuksen tulokset

TAULUKKO 19. Naytteilleasettajan tarkein tavoite osallistua messuille

Vastaus Lukumaara|Prosentti 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %
1.| Tuote-esittely 18/ 18,2 %-
2.| Myynti 26/ 26,3 % -
Uuden tuotteen
3. 4 4 % I
lanseeraus
4. Asiakashankinta 24| 24,2 % -
5./ Muu, mika 27| 273 % -

Yhteensa 99 100 %




Naytteilleasettajilla oli monia eri motivaatioita osallistua messuille. Suurin pai-
noarvo oli omien tuotteiden myyminen (26,3 %) ja asiakashankinta (24,2 %).
Tuote-esittely oli myds suurimpia syita osallistua messuille (18,2 %). Muita tar-
keita tavoitteita oli oman toiminnan tunnettuuden lisd&dminen, jotta mahdolli-

simman moni uusi henkild tietdisi kyseen omaisesta naytteilleasettajasta.

TAULUKKO 20. Miten tavoitteet toteutuivat?

Vastaus Lukumaara/Prosenttii 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %
Erittain huo-
1. _ 4 41 %I
nosti
Melko huo-
2. 10/ 10,3 %
nosti .
Ei hyvin eika
3. 27| 27.8%
huonosti -
4.| Melko hyva 36| 37,1% _
5. | Erittain hyva 13| 13,4 % -
Ei osaa sa-
6. 2l 21% I
noa
Jos vastaat
7.|1-2 peruste- 5 52% I
lut
Yhteensa 97 100 %

Naytteilleasettajista 13,4 % koki, etta tavoitteet tayttyivat erittdin hyvin messu-
jen suhteen. 37,1 % vastaajista koki, etta tavoitteet tayttyivat melko hyvin ja ei
hyvin eik&a huonosti koki 27,8 %. Noin joka kymmenes (10,3 %) koki, etta ta-
voitteet tayttyivat melko huonosti ja vain 4,1 % olivat pettyneité, koska tavoit-

teet eivat tayttyneet. Syynd he mainitsivat myynnin, joka ei ollut tarpeeksi hyva.

Heilla oli tavoitteena saada huomattavasti enemman myyntia, kuin mita he nyt
saivat.
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TAULUKKO 21. Kuinka hyvin odotukset messuista tayttyivat?

Vastaus Lukumaara/Prosenttii 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %
Erittain huo-
1. _ 2 2 %I
nosti
Melko huo-
2. 8 82%
nosti .
Ei hyvin ei
3. 17 17,4 %
huonosti -
4.| Melko hyva 49 50 % _
5.| Erittain hyva 18| 18,3 % -
Ei osaa sa-
6. 1 1% I
noa
Jos 1-2 pe-
7. P 3 31% I
rustelut
Yhteenséa 98 100 %

Puolet (50 %) naytteilleasettajista kokivat, ettd heidan odotukset messujen suh-
teen toteutuivat melko hyvin. 18,3 % oli sitéd mielta, etta odotukset tayttyivat
erittain hyvin ja 17,4 % naytteilleasettajista koki, ettd odotukset messuista eivat
tayttyneet hyvin eikad huonosti. Vain 2 % koki, ettd odotukset toteutuivat erittain
huonosti ja 8,2 % koki odotusten toteutuneen melko huonosti. Syitd odotusten
toteutumattomuuteen naytteilleasettajat mainitsivat muun muassa heikon
myynnin, lilan paljon oheisohjelmaa seka antikvariaattien ja kustantajien sekoit-
taminen.
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TAULUKKO 22. Messuvieraiden sopivuus liiketoimintaan ndhden

Vastaus Lukumaara/Prosenttii 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %
Erittain huo-
1. 2 2 %I
no
Melko huo-
2. 9 9,2 %
o L]
Ei hyva, ei
3. 14 14,3 %
huono -
4.| Melko hyva 38| 38,8% _
5. | Erittain hyva 24| 24,5 % -
Ei osaa sa-
6. 6 6,1% l
noa
Jos vastaat
7.|1-2 peruste- 5 51% I
lut
Yhteenséa 98 100 %

Suurin osa oli tyytyvaisia messuvieraisiin, ja kokivat heidan olevan oikeaa koh-
deryhmaa. 24,5 % koki messuvieraiden olevan erittain sopivia ja 38,8 % koki,
ettd sopivuus oli melko hyva. Vain 2 % oli sitd mieltd, ettd messuvieraiden so-
pivuus oli erittéain huono ja vain 9,2 % koki, etta sopivuus oli melko huono.
Naytteilleasettajien mielesta syitd tahan on muun muassa vaaranlainen kohde-
ryhma. Tata mieltd oli naytteilleasettajat, jotka olivat kulttuuripuolella, eika hei-
dan paaasiallinen yritystoiminta liittynyt valttdAmatta kirjoihin lainkaan.



TAULUKKO 23. Jarjestavan henkilokunnan toiminta ennen messuja

Vastaus Lukumaara/Prosenttii 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %
Erittain huo-
1. _ 1 1 %I
nosti
Melko huo-
2. 11 11 %
nosti .
Ei hyvin ei
3. y _ 5 5 % I
huonosti
4./ Melko hyva 36/ 36% _
5.| Erittain hyva 31 31% -
Ei osaa sa-
6. 10 10 %
noa .
Jos vastaat
7./1-2 peruste- 6 6 % l
lut
Yhteensa 100 100 %

Naytteilleasettajat olivat tyytyvaisia jarjestavan henkilokunnan toimintaan en-
nen messuja. 31 % naytteilleasettajista koki, etta toiminta oli erittain hyvaa ja
36 %, ettd toiminta oli melko hyvaa. Vastaajista 5 % mielestéa toiminta ei ollut
hyvaa eikd huonoa ja 11 % koki toiminnan olleen melko huonoa. Vain 1 % koki,
ettd toiminta oli erittain huonoa ja seuraavia syita mainittiin: paikkatoiveita ei
huomioitu, yrityksen/yhdistyksen nimi oli vaarin kasiohjelmassa, etukateisinfo
sekavaa ja puutteellista, puhelimella ei saanut kiinni ja sahkdpostien ohjeistuk-
set eivat olleet selkeita ja turhia sdhkdposteja lahetettiin.
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TAULUKKO 24. Jarjestavan henkilkunnan toiminta messujen aikana

Vastaus Lukumaara/Prosenttii 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %
Erittain huo-
1. 0 0,00 %
no
Melko huo-
2. 4 41% I
no
Ei hyva, ei
3. v 6 6,2% l
huono
4.| Melko hyva 39| 39,8 % _
5. | Erittain hyva 36| 36,7 % _
Ei osaa sa-
6. 11 11,2 %
noa .
Jos vastaat
7.|1-2 peruste- 2 2% I
lut
Yhteenséa 98 100 %

Jarjestavan henkilokunnan toiminta messujen aikana koettiin hyvéksi, koska
kenenk&an mielesta se ei ollut erittdin huonoa ja vain 4,1 % koki toiminnan ole-
van melko huonoa. 6,2 % mielesté toiminta ei ollut hyvaa eika huonoa ja 39,8
% koki toiminnan olevan melko hyvaa. 36,7 % koki toiminnan olevan erittain
hyvaa. Seuraavia syita mainittiin huonoon toimintaan: lounasjarjestelyt olivat
heikot, tiedotus henkildkunnalle oli ollut huonoa, koska kaikkia ei ollut tiedotettu
ketd messuilla on keta ei, ensimméaisend messuaamuna (lauantaiaamu) tulles-
sa Paviljonkiin naytteilleasettajat eivat paasseet mistaan sisdan ja henkilokunta
ei tiennyt mistdan, perusasiat taytyy olla hallussa.
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TAULUKKO 25. Jyvaskylan Paviljongin palvelut asteikolla 1 - 5

Vastaus Lukumaara/Prosenttii 20 %| 40 %| 60%| 80% 100 %
Erittain huo-
1. 0 0,00 %
no
2.| Melko huono 9 88% .
Ei hyva, ei
3. 19| 18,6 %
huono -
4.| Melko hyva 36| 35,3 % _
5.| Erittain hyva 22| 21,6 % -
Ei osaa sa-
6. 9 8,8%
noa .
Jos vastaat
7.|1-2 peruste- 7 6,9% .
lut
Yhteensa 102 100 %

Vastaajista ei kukaan kokenut, ettd Jyvaskylan Paviljongin palvelut olisivat ol-
leet erittain huonot ja vain 8,8 % koki palveluiden olleen melko huonot. 18,63%
vastaajista koki, etteivat palvelut olleet hyvat eika huonot ja 35,3 % kokivat pal-
velut melko hyvaksi. Erittain hyvaksi palvelun koki 21,6 % vastaajista 8,8 % ei
osannut sanoa palveluiden tasosta mitaan. Seuraavia syita huonoon palveluun
mainittiin: pysakointimaksut messujen rakentamis- ja purkupaivana, kahvilassa
ruoka huonolaatuista ja kallista, palvelu heikkoa, ei rahan nostaminen mahdol-
lista, &dnentoisto kehnoa ja kokonaisuudessaan kaikki oli kallista.
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TAULUKKO 26. Vastaajien aikomus osallistua messuille ensi vuonna

Vastaus Lukumaaréa|Prosentti 20 %| 40 %| 60% 80% 100 %

Kylla, var-

masti
2. |[Ehka 33 324 % -

3. |Ei 6 5,9%.

Yhteensa 102 100 %

Yli puolet (61,8 %) naytteilleasettajista aikoo varmasti osallistua kirjamessuille
seuraavana vuonna. 32,4 % vastaajista aikoo ehk& osallistua ja vain 5,9 % oli

sita mielta, ettei aio uudestaan osallistua.

4.2.2 Naytteilleasettajien tutkimuksen tulosten analysointi

Asiakastyytyvaisyys on tarkein menestystekija myyjan ja ostajan kommuni-
koinnissa. Mikd&n muu ei palkitse niin paljon myyjaa kuin yrityksen tuotteisiin ja
palveluun tyytyvainen asiakas. Asiakasnakdkulman ja asiakasléhtdisen ajatte-
lun kulmakivia ovat arvotuotanto eli mita lisdarvoa yrityksen tuote- ja palvelu-
kokonaisuus asiakkaille aidosti tuottaa. Asiakas saa hyodyt ja toivotun hinnan.
(Myyjan ABC 2007. Suomen yrittdjien kotisivu. Viitattu 3.11.2007,

http://www.yrittajat.fi/sy/home.nsf/www/myyjanabc_A, asiakastyytyvaisyys.)

Messujen onnistuminen naytteilleasettajan nakdkulmasta on hyva arvioida
5C.n kautta. 5C on "kehittyneempi” versio 4p.sta ja 5C ottaa enemman asia-
kasta huomioon. Nama 5C:ta ovat enemman ajattelutapoja vieda markkinointia
eteenpain. Siin& asiakas on keskipisteend, ja kaikki toiminta menee asiakkaan
nakdkulmasta. 5C.t4 koostuu seuraavista: Customer value (asiakkaan saama
arvo), Cost to customer (asiakkaalle koituva kustannus), Convenience (muka-
vuus) ja Communication (viestintd) ja Customer interfacing (Kumppanuus)
Naita jokaista osa-aluetta voidaan tutkia, miten ne toteutuivat messujen suh-

teen.


http://www.yrittajat.fi/sy/home.nsf/www/myyjanabc_A

Naytteilleasettaja tekivat messuilla asiakashankintaa, myyntia seka tuote-
esittelyd ja nama voidaan lukea heidan saamiksi arvoikseen. Messut ovat to-
della hyva paikka tehdéa asiakashankintaa. Naytteilleasettajat pystyivat esitte-
lem&é&an omia tuotteitaan kerralla suurelle joukolle ihmisié. He saivat varmasti
uusia asiakkaita, jotka aikovat myos jatkossa ostaa heiltd. Elamysten torilla
olleet naytteilleasettajat pystyivat hankkimaan muun muassa lisaa jasenia
omaan yhdistykseensa. Talla tavalla he pystyivat hyvin konkreettisesti mittaa-
maan asiakashankintaa ja sita, kuinka siind onnistuttiin. Naytteilleasettajille on
todella tarkeaa, ettd he saavat tehtyd messuilla myyntid. Hyvin monelle nayt-
teilleasettajalle myynti oli yksi tarkeimmista syista osallistua messuille. Nama
tavoitteet toteutuivat tutkimuksen mukaan hyvin, joten asiakkaat saivat lisaar-
voa osallistuessaan messuille. Naytteilleasettajat eivat koskaan osallistu mes-
suille ilman tavoitteiden asettamista, ja nd&ma asetetut tavoitteet mittaavat hyvin

paljon messujen onnistumista naytteilleasettajan nakdkulmasta.

Naytteilleasettajille koituvat kustannukset olivat pysakadintimaksu, paikkavuok-
ra, sdhkot ja kalusteet esim. seinat ja penkit. Kokonaisuutta ajatellen kustan-
nukset olivat melko pienet, koska esimerkiksi paikkavuokra oli asetettu melko
alhaiseksi. Jarjestajat halusivat, etta paikkavuokran suuruus ei esta naytteil-
leasettajia osallistumasta. Alhaisella paikkavuokralla haluttiin myds houkutella
paikalle naytteilleasettajia, jotka muuten eivat valttamatta olisi osallistunut
messuille.

Pysakointimaksu oli kustannus, josta osa naytteilleasettaja antoi negatiivista
palautetta. He kokivat, etta pysakainti olisi kuulunut olla ilmaista kaikille nayt-
teilleasettajille riippumatta siitéa, monta henkild6&a kullakin osastolla on toissa.
Naytteilleasettajille mukavuutena oli ettd he saivat messuista kaikki informaati-
on yhdesta paikasta eli Jyvaskylan Paviljongista. Heille oli myds erikseen osas-
tojen rakentamis- ja purkupdaivat. Messuja edeltavana perjantaina saivat nayt-
teilleasettajat rakentaa oman osastonsa rauhassa, heilla oli melkein koko paiva
aikaa. Tahan melkein kaikki naytteilleasettajat pystyivat, mutta ensimmaisena
messupaivana olivat jotkut vield rakentaneet omaa osastoaan. Tama ei kaikki-
en mielesta ollut hyva asia, ja he kokivat sen hairitsevan omaa myyntia. Taman
takia naytteilleasettajille oli nimenomaan jarjestetty erikseen rakentamispéaiva,

jotta kaikki olisi rakentanut osastonsa silloin.

56



Naytteilleasettajille viestittiin s&hkopostilla ja puhelimella. Viestinta oli puutteel-
lista, joten tata pitaisi parantaa. Etukateisinfo oli sekava ja puutteellinen. Puhe-
limella ei saanut kiinni kun olisi tarvinnut kysya jotakin. S&dhkdpostien ohjeistuk-
set eivat olleet selkeita ja turhia sdhkoposteja lahetettiin liikaa. Seuraavana
vuonna taytyy miettid, miten naytteilleasettajia l1ahestytaan, ja mista kaikista
asioista heille halutaan tiedottaa. Kaikkia asioita ei tarvitse aina esimerkiksi
sahkdpostilla kertoa, vaan voi ilmoittaa paaasiat ja kertoa, mista [6ytaa lisatie-
toa tarvittaessa. Nain voidaan valttaa se, ettd naytteilleasettajat kokevat saa-
vansa lilkaa informaatiota. On my6s hyvin tarkeaa, etta jarjestavan henkilékun-
nan tavoittaa puhelimella niin sanotun virka-ajan aikana. Heidan taytyy olla ta-
voitettavissa, jos jollakin naytteilleasettajalla on jotain kysyttavaa liittyen mes-

suihin.

Kumppanuuden ansiosta naytteilleasettajat pystyivat tekemaan yhdessa Jy-
vaskylan kirjamessuja. Hei pystyivat vaikuttamaan esimerkiksi ohjelman te-
koon. Kulttuuripuolella heilla oli oma lava, johon kaikki halukkaat paasivét esiin-
tymaan ja samalla esittelemaan omia tuotteitaan. Todella moni kulttuuripuolella
ollut naytteilleasettaja oli tah&n mahdollisuuteen todella tyytyvainen, koska he
saivat ilmaista mainostilaa omalle yhdistykselle, seuralle tai vastaavalle. Tama
jarjestely sitoutti monia naytteilleasettajia, koska he saivat olla mukana teke-
massa Jyvaskylan ensimmaisten kirjamessujen ohjelmaa. Talla tavalla jarjesta-
jat saivat luotua lisda kumppanuuksia ymparilleen, joka jatkossa varmasti aut-
taa kirjamessujen jarjestamisessa. Normaalilla naytteilleasettajapuolella, jossa
oli kaikki kustantajat, kirjakaupat ja niin edelleen, naytteilleasettajat saivat halu-
tessaan kirjailijahaastatteluja omalla standillaan. Heidan standeillaan jarjestet-
tiin haastatteluja, jotka luonnollisesti toi osastolle asiakkaita. Jotkut asiakkaat
tulivat vain kuuntelemaan esitystéa, mutta osa asiakkaista varmasti osti samalla

jotain.

57



4.3 Kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia

4.3.1 Haastateltavien taustatietoja

Kirjamessujen jarjestdjat ovat kaikki tehneet pitkan uran kirjallisuuden parissa.
Pagjarjestajia oli kaikkiaan kolme, ja heilla oli suuri joukko muita tahoja taka-
naan. Mutta kolmestaan he ottivat kaiken taloudellisen vastuun jne. Projekti-
paallikkdna oli Juhani Kivimaki, joka on toiminut pitkdéan WSOY:n markkinointi-
johtajana ja han on markkinointiekonomi. Hanen lisaksi messuja oli tekemasséa
Pauli Vepsalainen, joka oli vuosina 1975-1991 markkinointi ja tiedotuspaallik-
kéna Oulussa Suomen vanhimmassa kirjakaupassa, Pohjalainen kirjakauppa,
seka han oli myos ollut Kirjakauppaliiton erilaisissa projektitehtavissa. Kolmas
henkil®, joka kuului projektiryhnméan, oli Pentti Korhonen, jolla on kokemusta
antikvarioista. Hanella on oma antikvariaatti (Ruissalon antikka) ja han on kou-

lutukseltaan myds laskentaekonomi.

4.3.2 Haastattelun tuloksia

Miksi kirjamessut tehtiin Jyvaskylaan

Kaikki vastaajat olivat yksimielisesti sita mielta, ettd muita mahdollisia paikkoja
jarjestda messut ei ollut. Jyvaskylassa on vanha kulttuuriperinne varsinkin kir-
jallisuuden osalta (Gummerus, Weilin+Gdds, Keskisuomalainen) ja sijainti oli
loistava. Turussa ja Helsingissa on jo omat kirjamessut, joten Jyvaskyla oli hy-
va paikka jarjestaa messut. Yhtena syyna oli myos, etta Jyvaskyla on Juhani
Kivim&en kotiseutu. Messujen tekijoilla on myos todella paljon kokemusta alal-
ta, joten messujen rakentaminen oli melko helppoa. Kaikki he olivat ndhneet
messut, jotka eivat toimineet tai olleet hyvia, ja sellaisia he eivat halunneet jar-

jestaa.

Miten messut onnistuivat?

Kaikki vastaajat olivat yhta mielta siitd, etta messut onnistuivat kokonaisuudes-
saan erittain hyvin. Syita tahan loytyi useita, muun muassa saumaton yhteisty6
Paviljongin ja muiden yhteisty6kumppaneiden (Tiimiakatemia, Jyvaskylan yli-

opiston kirjallisuuden opiskelijat) kanssa ja naytteilleasettajia oli runsaasti pai-

58



kalla, joten ohjelma oli laaja. Jopa niin laaja, ettd kaikkia mukaan haluavia ei
voitu ottaa mukaan.

Jarjestajien mielesta lipputulot olivat odotettua pienemmat, ja siihen taytyy
saada jatkossa parannus. He kuitenkin haluavat huomioida tassa lipun edulli-
suuden verrattuna Turun tai Helsingin kirjamessuihin, jonne paasylippu mak-

saa 12 euroa, kun Jyvaskylassa se oli 8 euroa.

Miksi messut onnistuivat niin hyvin?

Tarkein tekijd messujen onnistumiseen oli tekijéiden kokemus alalta ja siihen
yhdistetty esimerkiksi Paviljongin ammattitaito messujen jarjestamisesta. Kaikki
jarjestgjat ovat tyoskennelleet kirjallisuuden parissa pitkan aikaa, joten he tun-
sivat paljon yhteisty6kumppaneita, jotka lahtivat mukaan. He olivat myds nah-
neet monia alan messuja ja tapahtumia, ja nain ollen he tiesivat, mitka asiat
toimivat kyseenomaisella alalla ja mika ei. llmaiskirjojen jako messujen ajan
houkutti jarjestajien mielesta myos kavijoita, ja erinomaiset tilat jarjestaa mes-
sut (Jyvaskylan paviljonki).

Jarjestajat panostivat todella paljon markkinointiin, joka my6s nakyi tuloksissa.
Markkinointi oli melko suurta ja tehokasta. Markkinointi aloitettiin ajoissa ja oli
selkeat kohderyhmat valittuna. Mainoksia vietiin paljon kirjastoihin maakuntaa
myoten, oli mainoksia televisiossa, sanomalehti Keskisuomalaisessa oli mai-
noksia ja liite ennen messuja. Kirjamessuista kirjoitettiin myos paljon artikkeleja
eri lehtiin, joka osaltaan toi huomiota ja loi kiinnostusta messuja kohtaan. Ta-
han vaikutti jarjestajien selkedasti ideoitu ja toteutettu tiedotus, joka koski kirja-

messuja. Jarjestdjilla oli tarkkaan suunniteltu tiedotus, minka he toteuttivat.

Keski-Suomen alueella oli jarjestdjien mukaan hyva vastaanotto, koska oli sel-
keasti tarve tallaiselle tapahtumalle. Tama toi mukanaan paljon alalla toimijoita.
Vaikka Keski-Suomessa on vanha kulttuuriperinne, kirjamessuja ei taalla aikai-

semmin ole ollut.

Miten jarjestdjat ovat hydodyntaneet omia verkostoja? Mit& hydtyi verkos-
toistaan ja mita vastapuoli sai?

Jarjestgjat tunsivat noin puolet naytteilleasettajista henkilokohtaisesti, joten
heidan oli helppo olla yhteydessa heihin ja he tiesivat heti, kehen ottaa yhteyt-
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ta. Tunteminen entuudestaan loi luottamuksen tapahtumaan, etta se jarjeste-
taan ammattimaisesti ja onnistuneesti. Hannu Tarmion mukana olo suojelijana
toi auktoriteettia tapahtumaa kohtaan. Hannu Tarmio on toiminut WSOY:lla
padjohtajana. Jarjestdjilla oli suhteita eri puolille alaa, Juhanin tunsi moni ihmi-
nen jo entuudestaan hanen uransa kautta, jonka han teki WSOY:lla. Paulilla oli
ura Oulussa Pohjalaisessa kirjakaupassa ja Kirjakauppaliiton erilaisissa projek-
titehtavissa ja Pentti tuntee likimain kaikki Suomen antikvariaatit ja tiesi, keta
heista halutaan mukaan ja keta ei.

Pentti on myoés mukana antikka.net —internet antikvariaattiketjussa ja sita kaut-
ta he saivat internetsivut, bannerit antikan etusivulle, tekstimainonnan kaikille
antikan kautta kirjoja tilanneille. Jarjestajat kayttivat omia verkostojaan hyvin

hyodyksi, ja ndin loivat hyvan tapahtuman.

Jarjestajat hyotyivat omista verkoistaan ennen kaikkea siing, ettd he saivat teh-
tya onnistuneet messut. Pentti hydtyi my6s oman yrityksen (Ruissalon antikka)
tunnettuuden lisdantymisesta. Verkostokumppanit hyotyivat messuista siten,
ettd heille tuli yksi tapahtuma lisé&, johon he voivat osallistua ja tuoda omia
kirjailijoita ja kirjoja esille ja naytille. Verkostokumppanit saivat samalla uusia
asiakkaita, jotka luonnollisesti edistavat omaa liiketoimintaa.

Yhteisty6 Jyvaskylan Paviljongin kanssa — mika toimi ja mika ei?
Jarjestgjat olivat yhta mielta siita, etta yhteistyd Jyvaskylan Paviljongin kanssa
oli lahes saumatonta. Kenellakaan ei ollut mitdan negatiivista sanottavaa yh-
teistydsta koko projektin aikana. He kokivat, etta he saivat kaytdnnon ohjeita ja
informaatiota teknisissa asioissa liittyen messujen jarjestamiseen. Paviljongin
kokemus messujen jarjestamisessa nékyi selvasti ja se auttoi paljon kaytannon

asioiden hoitamisessa. Jarjestgjista kukaan ei ollut aikaisemmin jarjestanyt

messuja kokonaan, joten Paviljongilta saatu tieto ja tuki oli ensisijaisen tarke&a.

Miten toimi yhteisty6 muiden tahojen (Tiimiakatemia, Jyvaskylan yliopis-
ton kirjallisuuden opiskelijat, messuravintola) kanssa?

Paasaantdisesti kaikki sujui hyvin ilman suurempia ongelmia. Muutamia asioita
nousi esiin jarjestelyissa, jotka olisivat voineet sujua paremmin. Kirjallisuuden

opiskelijat eivat saaneet haastatteluja varten kirjoja ajoissa, koska kustantajat
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eivat lahettaneet niitd. Messuravintolan hintataso ja hinnoittelupolitiikka esti
kaikki yhteistyOkuviot, joita jarjestajat olivat suunnitelleet. Tiimiakatemialaisten
kanssa oli hieman alussa ongelmia ajoituskysymysten kanssa rakentaessa oh-
jelmaa kulttuuripuolelle (elamysten tori). Jarjestajat olivat tyytyvaisia kokonai-
suuteen, miten kaikki hoitivat oman osuuden hyvin ja miten jarjestelyt toimivat
koko messujen ajan. Kirjallisuuden opiskelijat ja kirjastot mainostivat paljon kir-
jamessuja jakamalla kirfjamessujen mainoksia monessa paikassa ja useassa

laanissa.

Miten Jyvaskylan kirjamessut asemoituvat muihin Suomen kirjamessui-
hin ndhden? Tehtiink6 jotain paremmin tai huonommin?

Kaikkien jarjestajien mielesta kirjamessuille on selkea tarve Jyvaskylassa, ja
siksi messut onnistuivat niin hyvin. Jarjestajien mielesta muihin Suomen kirja-
messuihin (Turku ja Helsinki) ndhden onnistuttiin paremmin joissakin asioissa.
Naita oli esimerkiksi ilmaiskirjojen jako molempina messupaivinéa ja huomatta-
vasti halvemmat paasyliput messuille. Markkinointi ja tiedotus olivat selvemmin

kohdistettu, joten tallaiset asiat messuvieraat nakivat parhaiten.

Jarjestgjat kokivat, etta he pitivat paljon yhteytta naytteilleasettajiin, ja nain he
olivat koko ajan mukana asioissa, joita suunniteltiin. Naytteilleasettajien oli jar-
jestajien mielesté helppo tulla messuille, ja yksi suuri syy oli jarjestajien yhtey-
denpito. Naytteilleasettajille oli myds edullinen vuokra verrattuna muihin kirja-
messuihin, joka omalta osaltaan helpotti messuille mukaan tuloa. Naytteil-
leasettajilla ei mennyt paljon rahaa osaston vuokraan, joten he pystyivat pa-

remmin panostamaan osastoihinsa.

Jyvaskylan kirjamessujen tunnettuus on luonnollisesti viela huonompi kuin Tu-
run- ja Helsingin kirjamessuilla on. Varsinkin kansallisesti verrattuna Jyvasky-
l&an kirjamessut eivat parjaa Turulle ja Helsingille ollenkaan. Jarjestajat eivat

olleet tasta huolissaan, koska ensimmaiset kirjlamessut Jyvaskylassa onnistui

hyvin ja asiakkaita kavi ympéari Suomea, ei pelkastaan Keski-Suomen alueelta.

Miten messuja voi edelleen kehittaa?
Jarjestgjilla oli jo ensimmaisia messuja tehtdessa selkea visio, miten kirjames-

Suja pystytaan edelleen kehittaméaan. Kirjamessuista halutaan Jyvaskylaan jo-
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kavuotinen tapahtuma, joka samalla on menestynyt. Yhtena tarkeana asiana
jarjestdjat kokivat, etta kevadan 2008 messujen jarjestelyvastuu on Jyvaskylan
messuilla, koska heill& on resursseja kasvattaa tapahtumaa entisestaan.

Markkinointi on asia, jota jarjestajan mielesta voi aina parantaa. Koskaan ei
tule olemaan taydellistd markkinointia, jossa ei ole mitaan parannettavaa. He
my0Os haluavat levittdd mainontaa laajemmalle ja ottaa mainontaan mukaan
Savon, Pohjanmaan, Tampereen. Heilla on myds suunnitelmia, etta televi-
sio/radio tulisi messuille paikan paéalle tekeméaan live-ohjelmaa. Se toisi heidéan

mukaan lisdarvoa tapahtumalle.

Ensimmaiset messut olivat teemalla kokonaiskirjamessut, ja jatkossa jarjestaji-
en mielesta teema tayty olla tarkemmin maaritelty. Ensimmaisissd messuissa
teema oli yleisesti "kirja palaa juurilleen”. Ensi vuoden messujen teemana tulee
olemaankin Mika Waltari 100 vuotta. Jarjestajilla on selva visio, mita pitaa teh-
da, jotta messut kehittyvat joka vuosi. Samalla messuista tulee pysyvat, joka
vuotuinen tapahtuma Jyvaskylaan. Jarjestajat myos haluavat mukaan lisaa yh-

teiskunnallisia yhteistybkumppaneita.

Oliko messujen tekeminen kustannustehokasta?

Jarjestajien mielesta heilla oli tiettyja asioita, jotka tekivat messujen tekemises-
ta kustannustehokasta. Heilla oli palkkakulut olemattomat, joten he saastivat
siina paljon. He pystyivat pitamaan palkkakulut pienena siten, etta tekivat itse
monen ihmisen tyot. He tekivat itse kaiken mahdollisen. He hakivat innostunei-
ta ja kiinnostuneita yhteistydkumppaneita mukaansa, joten yhteistyokumppanit
tekivat myos tehokkaasti tbita messujen eteen. He eivat ottaneet turhia riskeja
ja heilla oli tarkka kulujen hallinta. He seurasivat jatkuvasti, miten paljon kuluja
on ollut minnekin, ja pysyivat budjetissa. Jarjestajat panostivat paljon markki-
nointiin, ja laittoivat siihen paljon rahaa, koska he halusivat panostaa jo seu-

raaviin messuihin.

Jarjestajat loysivat myds parannettavaa jarjestelyjen osalta. Ensimmaista ker-
taa jarjestettavana messuina paikkavuokrat naytteilleasettajille ja paasyliput
asiakkaille oli halvat, mutta jatkossa niita voidaan korottaa. T&ma tuo heti

enemman rahaa jarjestelyihin, ja saa messut kannattavimmiksi.



Miten markkinointi/markkinointiviestintd onnistui?

Markkinointi onnistui jarjestgjien mielesta hyvin, heilla oli joukossa yksi ammat-
tilainen, jonka panos oli merkittava. He hakivat markkinoinnissa selkeita kohtei-
ta (kohdemarkkinointi) unohtamatta yleismarkkinointia (lehti- ja televisiomai-
nokset). Jarjestajat eivat kayttaneet paperimarkkinointia vaan he hyodynsivat
internetin mahdollisuuksia markkinoinnissa ja muussakin viestinndssa. He ko-
kivat, etta markkinointiviestinnan onnistuminen oli eras heidan tehokkuutensa

perusasioita.

Lehdisto kirjoitti kirjfamessuista tiedotuksellisesti erittéain hyvin, oli paljon artikke-
leita ennen ja jalkeen messujen. Yhtena mittarina tassa on se, etta kirjamessut
olivat toiseksi paras messutapahtuma Jyvaskylan messuille lehdistétiedotteilla

mitattuna.

Markkinoinnissa on aina parannettavaa, joten jarjestajat |oysivat tastad myos
parannuskohtia. Heidan mielestaan perusasiat ovat kaiken kaikkiaan kunnos-
sa, mutta aina taytyy kehittya. He aikovat jatkossa kayttaa hyvaksi entisia ka-
navia ja yhteyksia seka sen lisdksi hakea uusia, joita voi hyddyntaa markki-

noinnissa.

4.3.3 Tulosten analysointi ja johtopaatokset

Markkinoijat myyvat tuotetta, mutta asiakkaat ostavat arvoa tai ratkaisua jo-
honkin ongelmaan. Asiakkaat eivat kiinnitd huomiota pelkastaan tuotteen hin-
taan vaan heita kiinnostavat tuotteen hankkimisen, kayttamisen ja havittamisen
kokonaiskustannukset. Lisdksi asiakkaat haluavat, ettd tuote tai palvelu on vai-
vattomasti saatavilla. Asiakkaat eivat kaipaa markkinointiviestintaéa vaan kak-

sisuuntaista viestintad. (Muhonen & Heikkinen, 2003. 26).

Tutkimus osoitti, ettd kirjamessujen jarjestaminen Jyvaskylaan oli kaikin tavoin
onnistunut suunnitelma. Jyvaskyla on keskella Suomea, ja sen takia Jyvasky-
l&an on helppo tulla muualta Suomesta. Turku ja Helsinki ovat vakiinnuttaneet

paikkansa kaupunkeina, jossa kirjamessut jarjestetaan, mutta Jyvaskyla toi
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mukaan uutta. Jyvaskylasséa on vahva kulttuuriperinne, joten kirjamessut sopi-

vat my0Os sen puolesta erittdin hyvin Jyvaskylaan.

Kirjamessujen onnistumiseen vaikutti monet syyt, mutta tarkeimman perustan
onnistumiselle loi jarjestdjien omat verkostot ja kokemus kirjallisuuden alalta.
Jarjestgjista jokainen on tehnyt pitk&n uran kirjallisuuden alalla, ja hankkinut
uransa aikana eri yhteistydkumppaneita. Jarjestaessdan messuja heidan oli
helppo ottaa yhteytta naytteilleasettajiin, koska he tunsivat henkilokohtaisesti
noin puolet naytteilleasettajista, joita messulla oli. He olivat luoneet luottamuk-
sen kyseenomaiseen asiakkaaseen jo aikaisemmin, joten messuille [ahteminen

oli heille helpompaa.

Verkostojen tarkeydestéa kertoo myds onnistunut yhteisty6 Paviljongin kanssa.
Kirjamessujen jarjestajat tekivat tiivista yhteistyéta Paviljongin kanssa, ja nain
rakensivat onnistuneen tapahtuman. Paviljonki toi oman erikoisosaamisensa
esille organisoidessaan messuja ja jarjestajat toivat oman erikoisosaamisensa.
Kummankin tydpanos oli todella suuri, ja yhdessa muiden toimijoiden kanssa

he onnistuivat tekemaan messuista onnistuneet.

Jarjestgjat kayttivat markkinointiin paljon, se oli melko suurta ja tehokasta. He
hyodynsivét alasta kiinnostuneita henkildita, joten silla he saastivat rahaa ja

saivat suosittelijoita messuille. Kirjamessuista kirjoitettiin paljon artikkeleita ja
jarjestgjat antoivat myos tiedotteita. Artikkelien kirjoittaminen toi ilmaista mai-

nosta messuille, ja heréatti inmisten mielenkiinnon messuja kohtaan.

Messujen onnistuminen jarjestajien nakdkulmasta on hyva arvioida 4C:n kaut-
ta. 4C on "kehittyneempi” versio 4P:st&, ja 4C ottaa enemman asiakkaan huo-
mioon. Nama 4C:t& ovat enemman ajattelutapoja vieda markkinointia eteen-
pain. Siina asiakas on keskipisteend, ja kaikki toiminta menee asiakkaan nako-
kulmasta. 4C.ta koostuu seuraavista: Customer value (asiakkaan saama arvo),
Cost to customer (asiakkaalle koituva kustannus), Convenience (mukavuus) ja
Communication (viestintd). Naité jokaista osa-aluetta voidaan tutkia, miten ne

toteutuivat messujen suhteen.



Asiakas sai paljon erilaisia kokemuksia messuilta, jotka voidaan ajatella arvoik-
si. Jarjestajat mainitsivat haastattelussa, etta arvoina, joita asiakas sai messuil-
ta, oli muun muassa monet eri esiintyjat, oma kulttuuripuoli kokonaan ja ilmais-
kirjat, joita jaettiin kumpanakin messupéaivana. Nama asiat toivat selvasti asiak-

kaalle lisdarvoa messuilla.

Asiakkaalle koituva kustannus oli melko pieni, varsinkin verraten kaikkeen tar-
jontaan, mitd messuilla oli. Lipun hinta oli vain kahdeksan euroa, ja opiskelijoil-
le hinta oli vain viisi euroa. Lisakustannuksia asiakkaalle saattoi koostua muun
muassa pysakoinnista, joka oli Paviljongin paattdma maksu. Asiakkaalle koitu-
va kustannus oli pieni siihen nahden mit& kaikkea oli messuilla tarjolla. Asiakas
sai samalla paasymaksulla menna katsomaan eri esityksia, joita oli runsaasti
tarjolla koko viikonlopun ajan. Paviljongin keskeinen sijainti oli myos yksi syy
siihen, ettd asiakkaalle ei koitunut kovin suurta kustannusta osallistua messuil-

le.

Jarjestajat halusivat tehda asiakkaalle mahdollisemman mukavan tapahtuman,
joka jaisi kaikkien mieleen. Messut oli rakennettu niin, etta kaikki tapahtumat
olivat l&hella toisiaan. Tama sai aikaan sen, etta asiakkaan ei tarvinnut liikkua
paljon n&dhdékseen paljon eri ohjelmia. Mukavuutena oli my6s laaja ohjelma,
jossa oli mukana kustantamoja, kirjakauppoja, antikvariaatteja kuin kulttuuri-
puolen edustajia. Messuilla oli laulua, tanssia, puheita, eri henkildiden haastat-

teluja ja monia muita asioita.

Viestintaa voisi parantaa asiakkaan nakdkulmasta. Jarjestéjat olivat sitd mielta,
etta viestinta toimi hyvin, mutta aina on parannettavaa. Asiakastyytyvaisyystut-
kimuksessa tuli myos esille, ettd kaikki viestinta ei ollut toiminut kunnolla. Asi-
akkaat kokivat, etta esimerkiksi ilmaiskirjojen jako ei ollut heti niin selkeasti
nahtavilla. Lipunmyyjat ja muu henkilokunta ei aina informoinut asiakasta siita,
missa ilmaiskirjoja jaetaan ja miten ne saadaan. Tama aiheutti osalle asiak-
kaista hieman epaselvyyksia ja hieman harmia, mutta asian selvittya ja kirjan
saatuaan he olivat tyytyvaisia.

Ensi vuoden messuja jarjestettdessa jarjestdjien on hyva kiinnittdd huomiota

viestintaan, jotta se toimii viela paremmin. On tarke&a, etta kaikki naytteil-
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leasettajat saavat ajoissa informaatiota messuista ja kaikista asioista, joita tay-
tyy ottaa huomioon lahtiessa mukaan messuille. Ensimmaisissa messuista ta-
ma ei taysin onnistunut, ja kaikki naytteilleasettajat eivat esimerkiksi tienneet,
mita kaikkia kustannuksia heille tulee osallistuessa messuille.

5. POHDINTA

Opinnaytetydmme toimeksiantaja oli Jonnaco Oy:n toimitusjohtaja Juhani Ki-
vimaki, joka toimi ensimmaisten Jyvaskylan kirjamessujen 2007 projektipaallik-
kona. Kivimaki halusi tuoda kirjamessut Jyvaskylaan, koska Jyvaskylassa on
rikas ja vanha kulttuuriperinne, joka tarjoaa vankan pohjan kirjamessuille. Jy-
vaskylastéa on lahtoisin Weilin+Go606s ja Keskisuomalainen, joka on edelleen
ilmestyva sanomalehti. Jyvaskylassa on myods perustettu kansanvalistusseura,
suomenkielinen kansanopetus ja seminaarilaitos ovat laht6isin Jyvaskylasta.
Jyvaskyla Kivimaen kotikaupunkina tarjosi erinomaiset puitteet messujen jar-

jestdmiseen myds sijaintinsa kannalta.

Kirjamessuja jarjestetd&n ympari maailmaa, ja tunnetuimmat ja suurimmat kir-
jamessut jarjestetdan vuosittain Frankfurtissa. Frankfurtin kiramessut ovat to-
della suuret, siella on yli 300 000 nimiketta, 6 400 naytteilleasettajaa yli sadas-
ta maasta ja kavijoitad on yli 300 000. Frankfurtin kirfjamessut ovat suunnatut
globaalisti kustantajille, kirjailijoille, kirjastoihmisille, kustannustoimittajille ja
lukemisesta, multimediasta ja viestinn&sta kiinnostuneille ihmisille. Suomessa
jarjestetaan kirjamessuja Jyvaskylan liséksi Turussa ja Helsingissa. Turussa on
jarjestetty kirjamessuja vuodesta 1990 lahtien. Turun kirjamessut jarjestettiin
aluksi joka toinen vuosi, mutta suosion kasvaessa kirjamessut on jarjestetty

joka vuosi.

Messut ovat yrityksen yksi tarkea markkinointikeino. Messuilla voi esitella yri-
tyksensa tuotteita ja palveluita ja tuoda yritystd enemman muiden ihmisten tie-
toisuuteen. Messut tulisi nAhda osana myyntia, menekinedistamista ja suhde-
toimintaa. Yrityksen tulee asettaa tavoitteet osallistuessaan messuille, jotka

voidaan jaotella lyhyen - ja pitk&n aikavalin tavoitteisiin. Lyhyen aikavalin tavoit-



teita ovat esimerkiksi myynti messuilla ja pitk&n aikavalin tavoitteita ovat muun
muassa asiakassuhteiden yllapitaminen. Messuilla tulisi olla aina jotain uutta,

jotta asiakas tuntisi messutapahtuman hyddylliseksi.

Jyvaskylan kirjamessut

Tutkimuksemme aiheena on Jyvaskylan kirjamessujen onnistuminen. Tarkas-
telimme ongelmaa kolmesta eri nakokulmasta; kirfjamessujen jarjestgjat, nayt-
teilleasettajat ja asiakkaat. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten mes-

sut onnistuivat eri ndkokulmista katsottuna.

Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakkaat saivat eniten tietoa messuista Keskisuomalaisen ilmoituksista, joten
paikallisissa medioissa mainonta kannattaa. Suurin osa asiakkaista teki osallis-
tumispaatdksen messuille osallistumisesta samalla viikolla, kun messut olivat,
joten messujen markkinointi kannattaa ajoittaa lahelle tapahtumaa. Markkinoin-
ti kannattaa aloittaa korkeintaan kuukautta ennen tilaisuutta. Talléin messujen

tietoisuus ja kiinnostus pysyy paremmin ylla.

Asiakkaat osallistuivat messuille tutustuakseen uutuustuotteisiin ja pysymaan
ajan tasalla kirjallisuuden trendeissa. Heidan odotukset tayttyivat messuista
melko hyvin, koska ohjelmatarjonta oli todella laaja; yli 100 naytteilleasettajaa,
l&hes 100 kirjailijavierasta, yli 50 kustantajaa ja yli 20 antikvariaattia, jotka olivat
ympari Suomea. Taman lisaksi messuilla oli 150 kerailykirjan huutokauppa,
Suomen Kuvalehden 90-vuotisnayttely, kiellettyjen kirjojen nayttely itsenaisyy-
temme ajalta ja Keski-Suomen kulttuuri esittaytyi varikk&asti yli 50 kulttuuriyh-
distyksen yhteisosastolla. Ohjelmassa oli paljon tunnettujen ja arvostettujen
kirjailijoiden haastatteluja, joissa he kertoivat heidan teoksistaan. Haastatelta-
vina oli muun muassa Tommy Tabermann, Eppu Nuotio ja Mirja Pyykko. Viih-
dyttavin esitys oli Matti Nykéasella Suuren Suomalaisen kirjakaupan osastolla.

Haastateltavia oli paljon muitakin ja kaikki kerasi paljon yleis6a.

Asiakkaat kayttivat keskimaarin kolme tuntia messuilla kierrellen eri osastoja ja
kavivat kaikissa nayttelyhalleissa. Osallistujille messukaynnista oli vaikutuksia
hankintap&éatdksiin. Tama mielestdmme todistaa, ettd messuja kannattaa jar-

jestaa ja yritysten kannattaa osallistua messuille. Messuilla yritykset saavat
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suoran kontaktin asiakkaisiin ja néin ollen he pystyvat tekemaan suoraan
myyntid. Yritysten on tarkeé olla mukana messuilla, jotta heidan tunnettuus

sailyy tai jopa paranee.

Naytteilleasettajien yhteydenottoja ei odotettu messujen jalkeen. Tama mieles-
tamme kertoo, ettd suurin osa asiakkaista oli kuluttajia, eika yrityksia. Asiak-
kaat tulivat messuille tekemaan sen hetkiset hankinnat ja kerdamaan tietoa
itsedan kiinnostavasta aiheesta, mutta eivat halunneet naytteilleasettajien otta-
van yhteytta jalkeenpdin. Epatietous tarjontaa kohtaan saattoi myds olla yksi
syy, miksi asiakkaat eivat halunneet yhteydenottoja messujen jalkeen. Asiak-
kaat saattoivat vain tulla paikalle katsomaan, mita kaikkea oli tarjolla. Paikalla
varmasti oli monia kirjamessuilla ensimmaista kertaa asiakkaana olevia, ja

syyna tahan oli se, etta kirfjamessuja ei ollut jarjestetty ennen Jyvaskylassa.

Asiakkaat olivat keskiarvollisesti tdta mieltd messujen jarjestelyista ja palveluis-
ta. Liikenne ja ulko-opasteiden maara sai numeroksi 7,8. Messuoppaiden toi-
minta sai numeroksi 8,2. Osastojen/ naytteilleasettajien maara sai asiakkailta
numeroksi 8,3 ja osastojen/ naytteilleasettajien laatu sai numeroksi8,3. Messu-
jen aukioloajoista asiakkaat antoivat 8,5. Kokonaisarvosanan messuista asiak-
kaat antoivat 8,4. Tasta voimme péaatella, ettd messut olivat kaikenpuolisin on-
nistuneet ja tapahtumassa oli mielenkiintoisia naytteilleasettajia ja ohjelmaa,
koska ihmiset jaksoivat kierrella messuilla kolme tuntia.

Naytteilleasettajatutkimus

Toteutimme naytteilleasettajatutkimuksen 102 naytteilleasettajille. Teimme tut-
kimuksen messujen toisena paivand, muutama tunti ennen messujen paatty-
mista. Tutkimusten tulokset osoittivat, ettéa naytteilleasettajat olivat paasaantoi-
sesti tyytyvaisia messuihin. Perati 61,8 % vastaajista kertoi, etta aikovat var-
masti osallistua messuille my6s ensi vuonna. Tama kertoo sen, etta jarjestelyt
olivat onnistuneet, ja asiat ovat hoidettu hyvin. Odotukset ja tavoitteet tayttyivat
messujen suhteen, ja yritykset saivat tehtya myyntid. Myynti oli yksi tarkeim-
mista syista osallistua messuille, ja tAma toteutui hyvin. Yritykset haluavat lisé-
ta tunnettuutta, ja messut olivat siihen erittain hyva paikka. Messuilla oli noin

9000 kavijaa, joten yritykset varmasti saivat lisda tunnettuutta. Naytteilleasetta-
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jat paasivat esitteleméaan tuotteitaan ja palveluitaan asiakkaille, jotka eivat valt-
tamatta edes tienneet koko yrityksen olemassaolosta.

Naytteilleasettajista suurin osa koki, ettd asiakkaat olivat sopivia heidan liike-
toimintaansa ndhden. Tama mielestdmme kertoo sen, etta messut oli markki-
noitu oikein, koska oikea kohderyhma oli saapunut paikalle. Messuja markki-
noitiin paljon, ja siihen panostettiin paljon rahaa. TAma taytyi tehd&, koska
messut olivat ensimmaista kertaa, ja niista haluttiin tehd& jokavuotiset. Ensim-
maisella kerralla on pakko panostaa paljon markkinointiin, ja tulokset voivat
nakya pitkankin ajan jalkeen. Jarjestgjat halusivat tehda messuista mieleen-
painuvat, niin asiakkaille kuin naytteilleasettajille. He myos halusivat, etta kaikki
osallistuvat tahot ovat tyytyvaisia ja tulevat ensi vuonna uudestaan.

Jarjestajien olisi taytynyt tehda tiedotus paremmin, jotta kaikki naytteilleasetta-
jat olisivat tienneet tarkemmin jo ennen messuja, mitd kaikkea heidan kuuluu
tehda ja mihin se heita velvoittaa. Naytteilleasettajat kokivat, etta heihin ei oltu
tarpeeksi yhteydessa. Tutkimus ei sitd vastaan kerro, mitka yritykset eivét ol-
leet tyytyvaisia esimerkiksi tiedottamiseen. Onko tassa ollut kyse kulttuuripuo-
len naytteilleasettajista vai kustantajien edustajista? Kuitenkaan kaikki naytteil-
leasettajat eivat olleet tyytymattomia tiedottamiseen, joten ongelma on voinut
olla rajatumpi. Ensi vuonna taytyy muistaa hoitaa tiedotus kunnolla kaikille
naytteilleasettajille, jotta mahdollisimman moni olisi tyytyvainen. Tama on sa-
malla kunnioitusta naytteilleasettajia kohtaan, koska he kuitenkin tapahtuman
tekevat. Jos ei ole naytteilleasettajia, messut eivat voi onnistua. Siksi on ensisi-
jaisen tarkeaa, etta naytteilleasettajat ovat tyytyvaisia ja halukkaita osallistu-
maan seuraavana vuonna. Talla saa samalla jatkuvuutta ja erdéanlaista asia-
kasuskollisuutta. Messuille osallistuminen on kuitenkin aina suuri panostus yri-
tyksilta, oli ne sitten pienié tai suuria. Jos messut ovat olleet pettymys, on to-
denndkdista, ettei kyseen omainen yritys seuraavana vuonna ole mukana

messuilla.

Osa néaytteilleasettajista koki, ettd median vakea ei ollut tarpeeksi paikalla. He
kokivat, ettd mediaa ei ollut tavoitettu ja paikalla olleen median toiminta oli
huonoa. Palautetta tuli myds lehtiartikkeleiden puuttuminen. Keskisuomalai-

sessa ei joidenkin naytteilleasettajien mielesta ollut tarpeeksi mainoksia tai ar-
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tikkeleita, ja messu viikonlopun sunnuntain lehdessa oli vaaraa informaatiota.
Tata ei heidan mielestdan saisi missdén tapauksessa tapahtua, vaan artikkelei-
ta olisi tAytynyt olla enemman ja niissa ei olisi saanut olla mitdan vaaraa infor-
maatiota. Tietenkin median toiminta taytyy olla virheetdnta ja asiaan kuuluvaa,

jotta ihmiset saavat todellisen kuvan tapahtumasta.

Yksi tarkeimmista parantamisen kohteista messuilla on lavojen sijoittaminen.
Monet naytteilleasettajat antoivat negatiivista palautetta siita, etta lavat olivat
liian lahekkain. Tama kay ilmi liitteesta 4, jossa on avoimet palautteet naytteil-
leasettajilta. Lavojen sijoittaminen liian [ahekk&in sai aikaan myos sen, etta aa-
ni kiersi lavalla, eika kaikista haastatteluista ja esityksistd saanut selvad. Taméa
asia on ehdottomasti korjattava ensi vuonna, koska se héiritsee niin naytteil-
leasettajia kuin asiakkaitakin. Myoskaan esiintyjat eivat voi nauttia esiintymi-
sestaan niin paljon, jos viereisen lavan ohjelma hairitsee koko ajan. Osa nayt-
teilleasettajista koki, etta lavoilla oli myds liikaa ohjelmaa. Heidan mielestaan
joka lavalla ei olisi tarvinnut olla koko ajan jotain ohjelmaa. Me kuitenkin us-
komme, etta monipuolinen ohjelma toi paljon lisdarvoa messuille, ja siksi oh-
jelmia on hyva olla riittavasti. Tarkeampaa mielestamme on miettid lavojen si-
joittelua ja aikataulutusta. Nama asiat kun saadaan toimimaan, uskomme oh-
jelman olevan entista parempi. Tama johtaa siihen, ettd sek& naytteilleasettajat

kuin asiakkaat ovat tyytyvaisempid kokonaisuuteen.

Yleiset jarjestelyt sujuivat hyvin. Aina l6ytyy parannettavaa jarjestelyissa. Ylei-
set jarjestelyt kuuluvat suurimmaksi osaksi Paviljongille ja Jyvaskylan messuil-
le, ei niink&an kirjamessujen jarjestajille. Kaikki asiat, joista saatiin palautetta
koskien yleisia jarjestelyja, oli suoraan kohdistettu Paviljonkiin. Osa naytteil-
leasettajista koki, ettd esimerkiksi valaistus oli huono ja messuhalleissa ei ollut
tarpeeksi istumapaikkoja. Jotkut mainitsivat myds otto-automaatin puuttumisen
huonoksi asiaksi. Uskomme, ettd Paviljonki tietad kaikki naméa asiat ja hoitavat
niitd parhaansa mukaan. Heill& on niin laaja kokemus messujen jarjestamises-
ta, joten he varmasti tietdvat, miten mik&kin asia taytyy hoitaa. Yleisiin jarjeste-
lyihin tuli muutamia hajavastauksia, joten uskomme jarjestelyjen toimineen hy-
vin messujen aikana. Yhtena parannettava asiana koemme, etta tulisi olla
messujen rakentaminen, ja miten se hoidetaan. Tahan taytyy olla selkeéat

saannot, jotka kaikki myos varmasti tietdd. Talla kertaa oli tullut naytteilleaset-



tajilta palautetta, etta jotkut rakensivat omaa osastoaan viela varsinaisena
messupaivana, eika edellisené perjantaina. Tama taytyy ehdottomasti saada
pois, jotta kaikilla olisi mukavampi olla messuilla.

Focusryhméhaastattelu

Verkostot vaikuttavat tdnd paivana todella paljon. Se tuli todistettua taas kerran
tehtdessa kirjamessuja. Kirjamessujen jarjestajat hyddynsivat todella paljon
omia verkostojaan, ja saivat sita kautta hyvan tuloksen aikaan. Konkreettisia
asioita, joiden tekemista verkostot auttoivat, olivat esimerkiksi naytteilleasetta-
jat, ja heidan saaminen mukaan messuille. Uskomme, etta jarjestajien henkil6-
kohtaiset kontaktit vaikuttivat monen yrityksen mukaan lahtemiseen, koska
messut jarjestettiin vasta ensimmaista kertaa. Mikali tuntematon henkilo olisi
ottanut yhteytta ja mainostanut Jyvaskylan ensimmaisia kirjamessuja, emme
usko tuloksen olleen sama. Jarjestajilla oli valmiiksi ansaittu luottamus naytteil-
leasettajia kohtaan, ja heidan oli helppo lahtea rakentamaan uutta yhteisty6ta.
Jarjestajia ei ollut ydinryhmassa kuin kolme, mutta jokaisen omat verkostot oli-
vat todella tarkedsséa asemassa. Jokainen jarjestdjista oli tehnyt kirjallisuuden
parissa pitk&n uran. Yksi oli ollut pitkdan WSOY:n markkinointijohtajana, yhdel-
I& oli ura Oulussa Pohjalaisessa kirjakaupassa ja Kirjakauppaliiton erilaisissa
tehtavissa ja yksi tunsi melkein kaikki Suomen antikvariaatti-kauppiaat. Nama
verkostot yhdessa loi todella hyvat puitteet messujen jarjestdmiseen ja toi toi-
mijoita mukaan. Jarjestajat tekivat kannattavaa yhteisty6ta omien verkostojen

kanssa, ja uskomme, etta tamé oli yksi syy messujen onnistumiselle.

Kokemus tuo varmuutta. Jarjestajat todistivat tAman jarjestaessaan kirjamessut
Jyvaskylaan. Jarjestajien pitka ura kirjallisuuden parissa toi paljon kokemusta
ja varmuutta messujen jarjestamiseen. Jarjestajat eivat olleet jarjestaneet mes-
suja aikaisemmin, mutta he tiesivat minkalaisen tapahtuman he haluavat jarjes-
taa. Tassa jarjestelypuolella auttoi Paviljonki, jolla on vankka kokemus ja asian-
tuntemus erilaisten tapahtumien jarjestamisesta. Yhdessé he saivat aikaan on-
nistuneen tapahtuman, jolle on varmasti tulevaisuutta. Jarjestajien kokemus
auttoi heité suunnittelemaan ohjelman ja kaiken muun, miké oli jarjestetty mes-
sujen yhteyteen. He tiesivat, mik& ohjelma on onnistunut ja mik& ei onnistu. He
my0s tiesivat kirjallisuuden alan kokonaan, joten heilla oli kokemusta myds sii-

ta, minkalaisia asiakkaita kirjamessuilla kay.



Jarjestdjilla oli koko ajan todella suuri usko omaan tekemiseen. Vaikka heilla ei
ollut paras ammattitaito messujen jarjestamiseen, intoa heilla oli senkin edesta.
He myds fiksusti antoivat Paviljongin hoitaa tehtavat, jotka olivat taysin uusia ja
vieraita. Jarjestajat tiesivat koko ajan, missa vaiheessa projekti etenee, ollaan-
ko aikataulussa, pysytaanko budjetissa, onko tarpeeksi esiintyjia ja niin edel-
leen. Tuota listaa voisi jatkaa loputtomiin. Jarjestajat eivat missdan vaiheessa
edes epdilleet, etteivat messut onnistuisi. He loivat itse koko ajan uskoa tapah-
tumaan ja siihen, etta se onnistuu ja paikalle tulee paljon asiakkaita. Tarkka
projektisuunnitelman seuraaminen budjetteineen on mielestamme erittain tar-
kead, jotta pysytdan asetetuissa rajoissa. Tama myos estaa sen, etta ei tule
mitdan yllatyksia vaan kaikki pystyisi mahdollisimman hyvin ennakoimaan. Jar-
jestajat tekivat itse mahdollisimman paljon, joka saasti kuluissa. Mita enemman
he itse tekivat, sita enemman he rahaa saastivat. He suunnittelivat mainonnan
itse ja my0s toteutti sen itse. Heilla oli paljon yhteistybkumppaneita, ketka aut-
toivat kaytannon jarjestelyissa. He jakoivat vastuuta jarjestelyissa ja saivat nain
yhteistybkumppaneita sitoutettua. Toisen henkilon tarkeéksi tekeminen motivoi
toista tekemaan paljon, koska he saavat siita paljon kokemuksia ja elamyksia.

Nelikenttaanalyysi eli SWOT

Teimme yhteenvedon messuista kayttaen hyvaksi nelikenttaanalyysia, joka
tulee englannin kielen sanoista: strenght (vahvuudet), weaknesses (heikkou-
det), opportunities (mahdollisuudet) ja threatness (uhat). Otimme tass& huomi-
oon kaikki tutkimukset, ja niista saadut tutkimustulokset. Vahvuudet ja heik-
koudet analysoivat taméan hetkista tilaa, ja mahdollisuudet ja uhat kertovat tule-
vaisuuden suunnitelmista. Kasittelemme jokaista osa-aluetta omana kokonai-

suutena.

Vahvuudet

Tarkeimpana vahvuutena piddmme jarjestajien laajaa verkostoa. Verkostojen
avulla jarjestajat saivat helposti naytteilleasettajia osallistumaan ja he saivat
hankittua yhteistyokumppaneita. Henkilokohtainen asiakkaiden tunteminen ja
oma ammattitaito loivat luottamusta jarjestgjien ja naytteilleasettajien valille.
Jokaisella jarjestajalla oli pitka kokemus alalta, joka auttoi rakentamaan moni-

puoliset ja laadukkaat messut. Jarjestajat olivat nahneet paljon erilaisia tapah-
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tumia kirjallisuuden parissa, joten he tiesivat, minkélaista tapahtumaa he eivéat
halunneet tehda.

Messuilla oli paljon ohjelmaa, joka oli todella laaja. TAma takasi sen, etta jokai-
selle asiakkaalle varmasti |6ytyi jotain mielenkiintoista. Esiintyjin& oli muun mu-
assa tunnettuja kirjailijoita, joka toi lisdarvoa koko tapahtumalle. Ohjelma oli
myo6s monipuolinen, koska messuilla nahtiin niin puhe-esityksia kuin menevia

tanssinaytoksia.

Lippuhinnat olivat edulliset, koska jarjestgjat halusivat, etta kaikilla oli mahdolli-
suus osallistua messuille. Uskomme, etta halvoilla lippujen hinnoilla jarjestajat
halusivat saada mahdollisimman monen henkilén tutustumaan tapahtumaan.
Myds sellaisia henkiloita, jotka eivat ennen olleet aktiivisia kirjallisuuden ysta-
via. Paikkavuokrat haluttiin pitd& edullisina naytteilleasettajille, jotta se ei ole
syyna poisjddmiseen messuilta. Tama sai aikaan sen, etta kaikki halukkaat
eivat paasseet mukaan, koska paikat myytiin loppuun jo syksylla 2006.

Jyvaskylan kirjamessujen jarjestamisajankohta poikkesi totutusta. Turussa ja
Helsingissa jarjestetaan kirjamessut aina syksyisin, mutta Jyvaskylasséa ne ha-
luttiin jarjestaa kevaalla. Kevaisin tulee markkinoille paljon uusia kirjoja, joten
mielestamme ajankohta oli loistava. Monet kustantajat paasivat esittelemaan

taysin uusia teoksia.

Jyvaskylan Paviljonki varattiin kirjamessuja varten kevaalla 2006 ja silloin Pa-
viljonki tuli yhteistybkumppaniksi. Tama oli mielestamme hyvéa asia, koska Pa-
viljongilla on pitk& kokemus tapahtumien jarjestamisesta, ja heilla on myos lois-
tavat tilat. Projektiryhma alkoi talloin kertoa tuttavilleen tulevasta tapahtumasta,
ja nain aloittivat markkinoinnin. Markkinointia jatkettiin koko ajan messuille asti,
ja tahti kiihtyi loppua kohden. Syksylla kerattiin 10 000 sahkdpostiosoitetta, jot-
ka olivat peruskouluopetuksen opettajien osoitteita. Opettajat tydskentelivat
400 kilometrin sateella Jyvaskylasta. Kevaalla markkinointi alkoi olla nakyvam-
paa, ja ennen messuja markkinointia nakyi televisiossa, lehdissa, internetissa
ja radiossa. Mielestamme jarjestgjat hoitivat markkinoinnin tehokkaasti, ja he
kayttivat kaikkia keinoja.
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Heikkoudet

Heikkouksiksi voidaan lukea tietyt kaytannon jarjestelyt, kuten lavojen sijainti.
Lavat olivat liian I&ahella toisiaan, ja &ani meni sekaisin ja hairitsi katsojia. Tama
asia olisi taytynyt mielestamme ottaa huomioon tehdessa tilaratkaisuja eri hal-
leihin. Eri lavojen &&nentoisto ei missaan tapauksessa saisi hairita toisen lavan
ohjelmaa. Toinen asia, jota kannattaa pohtia jarjestettdessa seuraavia messu-
ja, ovat aukioloajat. Palautteista kavi ilmi, etta varsinkin sunnuntain aukioloai-
koja kannattaa suunnitella. Inmiset antoivat palautetta, ettd sunnuntaina mes-
sut voisivat alkaa vasta kello 10.00 ja olla pari tuntia mydhempé&an auki, esi-
merkiksi kello 17.00 asti.

Naytteilleasettajien paikkojen ryhmittely ei mielestdmme ollut tdysin onnistunut.
Esimerkiksi antikvariaatit olivat ympari messuhalleja, eikd omassa ryhméassaan.
Mielestamme selkedmpaa olisi, jos kaikki osallistujat olisivat ryhmitelty erik-
seen. Ehdotelmamme on, ettéa kustantajat, kirjakaupat, antikvariaatit ja niin
edelleen ovat kaikki ryhmitelty oman toimialan mukaan.

Viestinta oli ainakin osittain huonoa. Monet naytteilleasettajat kokivat, etteivat
he saaneet tarpeeksi informaatiota varsinkaan ennen messuja. Mielestdmme
viestintaa taytyy parantaa huomattavasti seuraavana vuonna. Naytteilleasetta-
jien kuuluu tietda ajankohtaisimmat asiat ja uutiset koskien messuja. Tama
helpottaa naytteilleasettajien tyota ja he ovat varmasti tyytyvaisempia jarjeste-

lyihin.

Mahdollisuudet

Jyvaskylan kirjamessuilla on hyva mahdollisuus vakiinnuttaa paikka yhtena
kirjamessujen jarjestavané osapuolena. Paviljongilla ja Messut Oy:ll& on mah-
dollisuus laajentaa ohjelmaa ja tehda siita entista kattavampi seka parempi.
Paviljonki suurena messujen jarjestajana pystyy houkuttelemaan paikalle
enemman asiakkaita, jotka eivat viela ole suuria kirjallisuuden ystavia. Syita
tahan on muun muassa jo kerran jarjestetyt kirjamessut, jotka onnistuivat hyvin
ja Paviljongin yleinen tunnettuus. Kirjamessuilla on edellytyksia kasvaa todella
suuriksi messuiksi Keski-Suomen alueella, ja siten he saisivat houkuteltua

enemman naytteilleasettajia.
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Meidan opinnaytetytta varten tehty tutkimus kirjamessujen onnistumisesta ker-
too kehitysehdotuksia Jyvaskylan kirjamessujen seuraaville jarjestajille. Tutki-
muksemme selvitti, mitk& asiat menivat hyvin ja missa on parannettavaa. Ke-
rasimme paljon myds avoimia vastauksia, jossa oli samoista onnistumisista ja

epéakohdista useita mainintoja.

Uhat

Seuraavien kirjamessujen uhkana on, saavatko jarjestajat yhta paljon oheisoh-
jelmaa kuin kevaalla 2007. Ensimmaisia kirjamessuja jarjestettaessa tapahtu-
malla on uutuusarvoa, joka usein houkuttelee yrityksid mukaan. Uhkana voi
olla, ettd uutuusarvo ei tayty ensi vuonna ja kaikki eivat lAhde mukaan. Tama
vaistamatta aiheuttaa sen, ettd oheisohjelma ei ole niin laaja kuin se oli tan&

vuonna.

Kivimaen siirryttyd projektipaallikon virasta kirjamessujen kehitystehtaviin, uh-
kana voi olla luottamuksen puuttuminen jarjestajien ja naytteilleasettajien valil-
l&. Tama voi johtaa siihen, etta osa naytteilleasettajista jattaa tulematta mes-
suille. Kivimé&ella on todella pitka ura kirjallisuuden parissa, joten han tuntee
alan todella hyvin ja osaa toimia siella. Tama loi ensimmaisille kirjamessuille
jarjestajien ja naytteilleasettajien valille ystavyyden ja luottamuksen. Oman
verkoston puuttuminen kirjallisuuden alalta saattaa olla uhkana sille, etta mes-
sujen ohjelma ja naytteilleasettajat eivat ole niin laadukkaita kuin ensimmaise-

na vuonna.

Suurimpana uhkana, joka koskee jokaista tapahtumaa, on asiakkaiden puute.
Mikali markkinointi epdonnistuu taysin tai on suunnattu vaaralle kohderyhmalle,
saattaa se aiheuttaa sen, ettei tapahtumaan tule ketaan paikalle. Tama vaikut-
taa ensisijaisesti lipputuloihin ja naytteilleasettajien myyntiin. Mikali asiakkaita
ei ole, naytteilleasettajat eivat varmasti osallistu seuraavalla kerralla. Myos séa
vaikuttaa tapahtuman onnistumiseen, koska huono séaa hidastaa asiakkaiden

liikkeelle lahtemista varsinkin kauempaa tulevia.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake asiakkaille

S 21224
£ 2007

Haastattelija: Paiva: 1. la 21.4. 2.s5u22.4

01 Mista tietolahteesta olette saaneet tiedon messuista? Ei luetella, voi olla useita.

1. limoitukset lehdessa 6. Informaatio tyopaikalla/ oppilaitoksessa Jos internet/ séhkoposti (9.):
2. Lehtijutut/ artikkelit 7. Mainokset radio/ Tv:ssa: Tarkemmin mista?

3. Naytteilleasettajan lahettama 8. Ohjelma radiossa/ tv:ssa:

kutsu -/asiakaskortti Milla kanavalla? 1. Jyvaskylan messut

4. Jarjestdonne postitse lahettama
kutsu/ asiakaskortti 9. Internet/ sahkdposti 2. Kirjamessujen kotisivut

5. Messulehti/ messujen nayttelyluet-
telo 10. Muu tietolédhde, mika? 3. Naytteilleasetajan kotisivut

4 Jarjestojen/ yhdistysten kotisivut

5.Muu mika?
02 Jos ilmoitukset lehdissa (1):
Mista tietolahteesta saitte tiedon?
1. Keskisuomalainen 4. Muu, mika?
2. Keski-Suomen viikko
3. Ykkdset (anagrammi-kilpailu)
| 03 Mika on paaasiallinen syy tuloonne néille messuille?
1. Tutustuminen eri tuotteisiin 4. Oheistapahtumat, esim. seminaari
2. Ajan tasalla pysyminen/ uutuudet 5. Muu syy, mika?
3. Asiakaskontaktien luominen/ yllapito
04. Koska teitte osallistumispdatéksen messuille tulosta?
1. alle viikko sitten 4. 2-4 kuukautta sitten 7. Ei osaa sanoa
2. 1-4 viikkoa sitten 5. 4-6 kuukautta sitten
3. 1-2 kuukautta sitten 6.yli 6 kuukautta sitten

| 05. Mainitkaa paremmuusjarjestyksessa kolme mielestanne parasta osastoa nailla messuilla?

1 2 3.

| 06. Mainitse kolme parasta kuulemaasi/ nakemaasi esitysta

1. 2. 3.
| 07. Oliko messukaynnilla vaikutusta tuleviin hankintapaéatoksiin?

1. Kylla 2. Ei 3. Ei osaa sanoa
| 08. Odotatteko naytteilleasettajilta yhteydenottoa messujen jalkeen?

1. Kylla 2. Ei 3. Ei osaa sanoa
| 09. Puuttuiko néiltd messuilta itsellenne jokin tarkeéa tuoteryhméa?

1. Kylla 2. Ei 3. Ei osaa sanoa

| 10. Kuinka hyvin messut vastasivat odotuksianne?

1. Erittéin hyvin 3. Ei hyvin eik& huonosti
2. Melko hyvin 4. Melko huonosti
Kolme parasta asiaa mika jai parhaiten mieleen: 5. Erittain huonosti

Miksi
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| 11. Kuinka paljon arvioisitte kayttavanne aikaa messuilla (jo kaytetty aika ja jatkossa kaytetty aika)

tuntia

| 12. Kavittekd kaikissa naytteylyhalleissa ja auditoriossa?

1.Kylla 2. Ei 3.Ei osaa sanoa

13. Miten arvioisitte ndiden messujen jarjestelyja ja palveluja asteikolla 1-5 (1= erittain huono ja 5= erittain
hyva)?

Jos arvosana 1- 2 perustelut
2345 Eos
2345 Eos
2345 Eos
2345 Eos
2345 Eos
* Kokonaisarvosana messuille 2345 Eos

* Liikkenne - ja ulko-opasteiden maara
* Messuoppaiden toiminta

* Osastojen/ naytteilleasetajien maara
* Osastojen/ naytteilleasettajien laatu

* Messujen aukioloajat

N - S S

14. Mitd toivomuksia teilld on seuraavien kirjamessujen jarjestdjille?

Taustakysymykset

Sukupuoli 1. Mies 2. Nainen

. Alle 20 vuotta
. 21-30 vuotta
. 31-40 vuotta
. 41-55 vuotta
. Yli 55 vuotta

Ikaryhma:

a A w N e

Asuinmaakunta: Keski- Suomi

. Uusima/ Varsinains- Suomi/ Ahvenmaa

. Satakunta/ Hame/ Paijat- Hame/ Pirkanmaa

. Kymenlaakso/ Etela- Karjala

. Etela- Savo/ Pohjois- Savo/ Pohjois- Karjala

. Etela-/ Keski-/Pohjois- Pohjanmaa/ Vaasan rannikkoseutu
. Kainuu/Lappi

Muut

0N U W N R

=

Tyétilanteesi . Opiskelija, eléakelainen, muut 2. Tydelamasséa

Tydelamassa -> . Tybvéaestd

. Toimihenkild

. Johtava asema toisen palveluksessa
. Itsendinen yrittaja

a »~ w N P

. Muu mika
Kirjallisuustyylisi
1. Tietokirjallisuus
2. Kaunokirjallisuus
Jos kaunokirjallisuus alalajit
1.Draama 2 Lyriikka 3. Epiikka (kertomakirjallisuus)

Nimi:
Osoite:

Puh:
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Liite 2. Kyselylomake naytteilleasettajille

Osaston nimi ja nume-
Haastattelija: ro:

Osaston koko: m?2

| 01 Miké oli teidan tarkein tavoite osallistuessanne messuille?

Valitse kaksi vaihtoehtoa

1. Tuote-esittely

2. Myynti

3. Uuden tuotteen lanseeraus
4. Asiakashankinta

Muu, mika?

02 Miten yllamainitut tavoitteet toteutuivat asteikolla 1-5 (1=erittdin huonosti ja 5=erittain hy-
vin)?

Jos vastaat 1-2, perustelut:

1. Erittéin huonosti 4. Melko hyvin
2. Melko huonosti 5. Erittain hyvin
3. Ei hyvin eik& huonosti 6. Ei osaa sanoa

03 Kuinka hyvin odotuksenne messuista toteutuivat asteikolla 1-5 (1=erittdin huonosti ja
5=erittain hyvin)?

Jos vastaat 1-2, perustelut:

1. Erittéin huonosti 4. Melko hyvin
2. Melko huonosti 5. Erittain hyvin
3. Ei hyvin eik& huonosti 6. Ei osaa sanoa

04. Messuvieraiden sopivuus liiketoimintaanne nahden asteikolla 1-5 (1=erittain huono ja
5=erittain hyva)?

Jos vastaat 1-2, perustelut:

1. Erittéin huono 4. Melko hyva
2. Melko huono 5.Erittain hyva
3. Ei hyvé eikd huono 6. Ei osaa sanoa

05. Jarjestavan henkildkunnan toiminta ennen messuja (tiedot, tavoitettavuus ja palvelukyky)
asteikolla 1-5 (1=erittdin huono ja 5=erittain hyva)?

Jos vastaat 1-2, perustelut:

1. Erittéin huono 4. Melko hyva
2. Melko huono 5.Erittain hyva
3. Ei hyva eikd huono 6. Ei osaa sanoa

06. Jarjestavan henkildkunnan toiminta messujen aikana asteikolla 1-5 (1=erittédin huono ja
5=erittain hyva)?

Jos vastaat 1-2, perustelut:

1. Erittéin huono 4. Melko hyva
2. Melko huono 5.Erittain hyva
3. Ei hyvé eikd huono 6. Ei osaa sanoa
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07. Miten arvioisitte Jyvaskylan Paviljongin palveluita asteikolla 1-5 (1=erittain huono ja
5=erittain hyva)?

Jos vastaat 1-2, perustelut:

1. Erittéin huono 4. Melko hyva
2. Melko huono 5.Erittain hyva
3. Ei hyvé eikd huono 6. Ei osaa sanoa

08. Aiotteko osallistua ensi kevaana Jyvaskylan kirjamessuille?

Jos ei, perustelut:
1. Kylla, varmasti 2. Ehka 3. Ei

Toivomuksia seuraavan kirjamessujen jarjestdjille, vapaa sana:
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Liite 3. Kyselylomake focusryhméhaastatteluun

£ 2007

1. Miksi kirjamessut 07 tehtiin Jyvaskylaan? Mainitse muutamia asioita, jotka vaikuttivat eniten
projektin syntyyn.

02 Miten mielestednne kirjamessut onnistuivat?

A. Mik& meni hyvin

B. Mik& meni huonosti

03 Miksi kirjamessut onistuivat niin hyvin? Tarkeimmat syyt ja teot, jotka tekivat messuista
onnistuneet.

04. Miten olet hyddyntanyt omia verkostojasi kun teitte kirjamessuja? Mainitse muutamia esi-
merkkeja omista verkostoista ja niiden hyddyntamisesta

05. Mita sind hyodyit kayttaessasi verksotojasi hyvaksesi kirjamessuihin? Mita vastapuoli hy6-
tyi?

06. Mika meni hyvin/huonosti/toimi tai ei toiminut tehdessénne yhteistyoté Jyvaskylan Pavil-
jongin kanssa? Pyydetaan erittelemaan asiat, miten meni ennen messuja, messuilla ja messu-
jen jalkeen

07. Mikd meni hyvin/huonosti/toimi tai ei toiminut kun teitte yhteistydéta muiden henkiléiden
(esim. Tiimiakatemialaiset ja muut messujen ulkopuoliset henkildt) kanssa ennen messuja,
massuilla tai messujen jalkeen?

08. Miten Jyvaskylan kirjamessut asemoituvat muihin Suomen kirjamessuihin nahden? Teh-
tiinkd nailla messuilla jotakin paremmin tai huonommin kuin muilla messuilla?

| 09. Miten Jyvéaskylan kirjamessuja voidaan teidan mielesta edelleen kehittaa?

| 10 Oliko tapahtuman tekeminen mielestanne kustannustehokasta?

A. Jos oli, mitka olviat ratkaisevimmat asiat?

B. Jos ei ollut, mita pitaisi parantaa

11. Miten mielestanne markkinointi /markkinointiviestinta onnistui?

A. Jos hyvin, mitka olivat mielestanne tehokkaimmat kanavat ja keinot

B. Jos huonosti, mitd parannettavaa on ensi vuoteen?



Liite 4. Naytteilleasettajien palautteita, avoin vastaus: (mainintakerta)

Lavaohjelma ja lavojen kaytannon jarjestelyt:

aanentoisto huono, aani kiertaa. (16)

kolme esiintyjalavaa oli liikaa

lavat olivat liian lahella toisiaan (5)

likaa haastatteluja

lavoilla huonot aikataulut

vahemman puheohjelmaa lavoille, paremmin toimi tanssiesitykset
D-halliin maksimissaan yksi lava, kirjalava C-halliin
lavalle selkeé& lavamanageri

kello ja juomista lavalle

parempi danieristys

esiintyjille pitaisi maksaa palkkaa

liian kova meteli D-hallissa (6)

ohjelma sekava

samaan aikaan ei ohjelmaa kahdella lavalla

kaikki lavat yhteen halliin

kirjoihin suoraan liittyvaa ohjelmaa lisaa

lavoille esiintyjalistat ja kuulutukset niista
kirjallisuuden opiskelija hyvia haastattelijoita lavoilla
esiintymislistaus oli huono

kirjailijavierailut asiakkaiden keskelle auditorion sijaan
liian paljon paallekkaisia esityksia (3)

Tiedottaminen

Keski-Suomen liitteessa ei ollut yhteystietoja messuille

kasiohjelma oli turha, olisi voinut ilmoittaa esimerkiksi kyltilla tai sermilla
mit& lavalla milloinkin tapahtuu

jarjestbn nimeda ei saa omatoimisesti muuttaa kasiohjelmaan
kulttuuripuolen naytteilleasettajille yhteydenotto aikaisemmin ja ilmoitus
tapahtumasta, milloin messut tarkalleen jarjestetaan

kirjailijavieraille parempi info, eli selva tyénjako kustantajien ja messujen
valille

etukateisinfo messuista hyvissa ajoin ja paremmaksi (3)
ennakkotiedottaminen toimi todella hyvin

oliko tiedotettu tarpeeksi? vahan ihmisia ja tavalliset ihmiset eivat tien-
neet messuista (2)

paikallinen padmedia ei ollut tarpeeksi kiinnostunut messuista

sisainen tiedotus paremmaksi

median toiminta oli huonoa (2)

toimittajia ei ollut tavoitettu

ennakkotiedotus laajemmalle

tiedotus paremmaksi, esimerkiksi osaston koko, tavaroiden mitat ja sdh-
kon saatavuus tiedotettava paremmin

opasteita lisdd, muun muassa Wiwi-saliin (2)

postikortin kokoiset mainokset liian pienia

Keskisuomalaisessa ei viilkonloppuna mainoksia ja sunnuntain artikke-
lissa vaara paattymisaika

kuulutuksia lisd& messujen aikana
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- kuva osaston rakenteesta etukateen, jotta osaa valmistautua paremmin
- osaston kalusteista ei informoitu, ei esimerkiksi tiedetty, etta matto ei
kuulu hintaan

Yleiset jarjestelyt:
- valitaan yhteinen teema (4)
- taukotilat olivat selkeita ja hyvat (3)
- monipuolisesti 16ytyi kaikkea
- messuja on liian paljon, ajankohta tarkistettava (4)
- aukioloajat tulisi olla pidemmat (6)
- sunnuntaina messujen alkaminen klo.10.00 (17)
- antikvariaatit yhteen omaan alueeseen (7)
- antikvariaatteja lisda
- kustantajat, antikvariaatit ja muut jaoteltuina omiin alueisiin (7)
- messujen yhdistyminen vanhan kirjan talven tapahtuman kanssa (2)
- rakennuskielto messujen aukioloaikojen aikana
- rakentamisen aikataulu liian aikaisin, saisi olla pidempaan
- enemman ulkomaalaista kirjallisuutta
- Paviljongin sermit eivat pysyneet pystyssa
- seinarakenteet olivat kalliit
- paikkavuokrat halvemmaksi (3)
- messut olivat mahtipontiset, voisivat sitd vastoin olla pienemmét ja ko-
dikkaammat
- messukeskuksen henkil6kunta oli tietamaton tiloista
- kodikkaat messut, ei ollut molya
- kaikki naytteilleasettajat samaan halliin jaoteltuina omiin alueisiin
- kaytavalle matot, koska lattia oli ruma (6)
- hotellimajoituksen kanssa ongelmia, koska opastus oli huono
- otto-automaatti pitaisi olla (2)
- nimeksi kirja- ja kulttuurimessut
- lounas saisi kestaa pidempaéan kuin vain 11 - 14
- enemman kahvioita
- lilan vahan istumapaikkoja messualueella
- valaistus paremmaksi
- kahvi- tai virvokevaunu kiertdmaan messuhalliin

Yleinen onnistuminen
- erittain positiivisesti yllattyneita
- samalla sykkeella ensi vuonna
- Jyvaskylassa hyva ilmapiiri
- uuden ja vanhan sekoittaminen hyva asia
- rentoutta ja asiakaspalvelua peliin
- sai esiintya, mika oli todella positiivista
- hyva, ettd Jyvaskyld&n on saatu kirjamessut
- kukaan ei ostanut
- ké&vijdmaara tyydyttava
- asiakkaat joutuivat etsimaan liikaa



