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Tédmin opinndytetyon aiheena oli tutkia messuvieraiden mielipiteitd Satakunnan osas-
tosta Matka 2007 -messuilla, jotka jérjestettiin tammikuussa 2007 Helsingin Messukes-
kuksessa. Tutkimuksen tavoitteena oli saada asiakkailta hyodyllistd tietoa osastosta, sen
tarjonnasta ja henkilokunnasta. Tutkimustulosten perusteella voidaan jatkossa suunnitel-
la ja toteuttaa entistékin kiinnostavampi ja palvelevampi messuosasto.

Tutkimus suoritettiin messuilla Satakunnan osastolla ja vastaukset kerittiin kyselylo-
makkeiden avulla. Tutkimusmenetelméné kaytettiin strukturoitua kyselyd, jotta saatiin
kerédttyd mahdollisimman laaja otos populaatiosta. Kyselylomakkeen laadinnassa kiy-
tettiin perustana teoriaosuuden tietoja sekéd toimeksiantajan, Satakunta Touristin, ehdo-
tuksia.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kdsiteltiin lyhyesti markkinointiviestinndn nelja paikei-
noa, jotka ovat mainonta, menekinedistiminen, johon messut lukeutuu, suhdetoiminta
sekd henkilokohtainen myyntityd. Lisdksi osiossa tarkasteltiin lihemmin messujen
osuutta markkinoinnissa sekd hyvin messuosaston ja -osallistumisen elementteja.

Tutkimustuloksista voitiin todeta, ettd Satakunnan messuosasto kokonaisuutena oli on-
nistunut. Erityisesti positiivinen arvio annettiin osaston henkilokunnalle. Osaston huo-
mionheréttdvyyteen ja erottumiseen muista osastoista toivottiin parannusta, esimerkiksi
messuosastolla jirjestettdvin ohjelman avulla.
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The purpose of this thesis was to explore opinions of fair customers about Satakunta’s
stand in Nordic Travel Fair 2007, which were organized in Helsinki in January 2007.
The target of this thesis was to get useful information about the stand, its supply and
personnel from the customers. With the help of research results, a more interesting and
customer oriented stand can be planned and carried through in the future.

The survey was performed in the stand of Satakunta where people were asked to fill a
questionnaire. Questionnaire as a research method was used, because in that way, a
comprehensive sample as possible was received to collect. The questions in question-
naire were based on the information in theoretical part of thesis and also on propositions
by employer, Satakunta Tourist.

In the theoretical part of thesis there was shortly discussed the four main methods of
marketing communication. Those four methods are advertising, sales promotion, which
includes fairs, public relations and personal selling. Besides, the part of fairs in market-
ing and the elements of good fair stand and participation were considerate closer in this
part.

Basis on the research results could be said that Satakunta’s stand was a successful com-
pleteness. Especially positive opinion was given to the personnel of the fair stand. At-
tractiveness of stand and standing out from the other stands were something that was
wished to develop more, for example with help of programme in stand.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyon teoriaosuudessa kisitellddn markkinointiviestinndn neljdd padkeinoa,
jotka ovat mainonta, menekinedistiminen, suhdetoiminta sekd henkilokohtainen myyn-
tity0 ja asiakaspalvelu. Liséksi tarkastellaan lahemmin messuja osana yrityksen markki-
nointiviestintdd. Ensimméiisessd osassa kdydddn ldpi lyhyesti markkinointiviestintda
yleisesti sekd pédpiirteittdin, mitd pitdvat sisdllddn edelld mainitut neljd padkeinoa. Teo-
riaosuuden toisessa osassa tarkastellaan messuideaa, messujen osuutta markkinointi-
suunnitelmassa sekd messujen hyotyjd ja vahvuuksia yritykselle. Lisdksi perehdytddn
hyvén messuosaston elementteihin kuten osaston ulkonékdon ja toimivuuteen, osaston

tarjontaan seké henkilokunnan toimintaan messuosastolla.

Tutkimusosuuden johtoajatuksena on vastata kysymykseen, millainen on Satakunnan
osasto Matka 2007 -messuilla vierailijoiden mielesti. Asiakastyytyviisyyskyselylomak-
keen kysymykset pohjautuvat teoriaosuuden tietoithin sekéd toimeksiantajan toivomuk-
siin ja ehdotuksiin. Kysely toteutettiin Satakunta Touristin infotiskilld, jossa myos sa-
malla tyoskentelin. Opinndytetyon loppupuolella ovat kyselyn tulokset sekd tulosten
analyysi. Kyselyn tavoitteena oli saada tietoa ja mielipiteitd asiakkailta, jota Satakunta
Tourist yhteistyotahoineen voi hyddyntdd tulevien messujen osaston suunnittelussa ja

toteutuksessa.

Toimeksiantajana opinndytetydssd on Satakuntaliitto, tarkemmin Satakuntaliiton mat-
kailuosasto Satakunta Tourist, jossa suoritin tyharjoitteluni kevailld 2006. Harjoittelun
kautta 16ysin aiheekseni tehdd tutkimus Satakunnan osastosta vuoden 2007 matkailu-
messuilla. Satakunta Tourist toimii vuosittain matkamessujen jirjestelyjen padorgani-
saattorina. Satakunta osallistui vuoden 2007 messuille osastolla, joka oli jaettu Porin
seudun, Rauman seudun, Satakunta Touristin sekd Porin ja Rauman seutukuntien yritti-

jien kesken infopisteisiin.



2 TYON TAUSTA JA TAVOITTEET

2.1 OpinndytetyOn tausta ja tavoitteet

Suoritin tyoharjoitteluni Satakuntaliiton matkailuosastolla, Satakunta Touristissa ke-
vaalla 2006 ja sitd kautta olen tutustunut opinndytetydni toimeksiantajaan. Otin yhteytta
Satakunta Touristiin my6hemmin kyselldkseni mahdollisista lopputydn aiheista. Minul-
le ehdotettiin, josko tekisin opinndytetyond kyselyn messuvieraille Satakunnan osastosta
ja aihe tuntui kiinnostavalta sekd messutoiminta oli jo entuudestaan tuttua. TyOharjoitte-
lussa ollessani sain osallistua tyoskenteleméén silloisilla matkamessuilla Satakunta Tou-
ristin infopisteessd. Koenkin, ettd tistd harjoittelun tuomasta kdytdnnon kokemuksesta

on hydtyé tutkimusta tehdessa.

Opinndytetyon tutkimusosan tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa asiakastyytyvéi-
syyskysely Satakunnan osastosta Matka 2007 -messuilla. Tutkimuksen péétavoitteena
on kerétd hyodyllistd tietoa messuvierailijoilta Satakunnan osastosta ja sen tarjonnasta.
Kyselytutkimuksen avulla selvitetddn asiakkaiden mielipiteiti mm. osaston kiinnosta-
vuudesta ja huomionherittivyydestd, sekd miten osaston tarjonta vastaa kysyntdin; mi-
ka kiinnostaa useimpia ja mistd kaivataan lisdd tietoa. Alatavoitteina tutkitaan henkilo-

kunnan toimintaa sekd syitd, miké sai vierailemaan juuri Satakunnan messuosastolla.

Tutkimustulokset antavat jatkossa mahdollisuuden suunnitella ja toteuttaa mahdolli-
simman hyvin palveleva ja kysyntid vastaavaa tietoa jakava messuosasto. Toteutin ky-
selyn messuilla Satakunta Touristin infotiskin yhteydessd, jossa my0s samalla tydsken-
telin ja palvelin asiakkaita. Osallistumalla messuille jokaisena neljédnd pdivana, tarkoi-
tuksena oli saada mahdollisimman laaja otos messuvieraista, jotta tutkimuksen tuloksia
voidaan pitdd luotettavina ja ne ovat yleistettdvissd. Teoriaosuus tukee tutkimusosaa,
silld messut kuuluvat yhtend osana menekinedistimisen keinoihin. Kysymyslomakkeen
kysymykset ovat laadittu osittain ldhdeaineiston pohjalta seké lisdksi suunnittelin kysy-
myslomaketta yhdessd Satakunta Touristin kanssa saadakseni kysymyksistd mahdolli-

simman hyodyllisid heille.



2.2 Toimeksiantajan esittely

Satakuntaliitto on jasenkuntiensa muodostama kuntayhtymd, jonka tehtdvédné on toimia
Satakunnan maakunnan ja sen kuntien ja asukkaiden eduksi kehittdmis-, edunvalvonta-,
tutkimus- ja suunnitteluorganisaationa. Satakunta Tourist on Satakuntaliiton alaisuudes-
sa toimiva sektori, joka vastaa Satakunnan alueen matkailun kehittdmis- ja markkinoin-
titoimenpiteistd. (http://www.satakunta.fi/index.asp.) Satakunta Tourist ylldpitdd ja péi-
vittdd mm. alueellisia matkailun painotuotteita, kuten esitteitd ndhtdvyyksistd, museois-
ta, majoituksesta, ostospaikoista ja matkailupaketeista. Lisdksi Satakunta Tourist huo-
lehtii Promis- tietokannan piivityksestd (Satakunnan alueelta). Promis (Professional
Marketing Information System) on Suomen matkailun laajin sdhkdinen tietokanta, joka
pitdd sisdllddn tiedot Suomen matkailutarjonnasta (mm. majoitus, retket, ndhtivyydet,
tapahtumat, tietokanta yrityksistd). Liséksi Satakunta Tourist osallistuu vuosittain eri
messuille sekid tekee yhdessd Satakunnan matkailutahojen kanssa markkinointikierrok-
sia ympdri Suomea. Satakunta Touristissa tydskentelee matkailusihteeri Ulla Koivula
sekd toimistosihteeri Pirjo Mintyld. (P. Maéntyld, henkilokohtainen tiedonanto

24.11.20006).

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestintd yleisesti

”Markkinointiviestintd on prosessi, jossa kohdeyleisolle viestitddn tietoa tai mielikuvia
tuotteesta tai palvelusta” (Lahtinen & Isoviita 2001, 171). Markkinointiviestintd merkit-
see kaikkea sitd viestintdd, jonka avulla yritykset pyrkivét auttamaan asiakasta ostami-
sessa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 172.) Markkinointiviestintdd tapahtuu ulkoisen vies-
tinnén lisdksi myo0s yrityksen sisélld. Sisdinen viestintd on edellytys ulkoisen viestinnin
toimivuudelle eli myyntityon ja asiakaspalvelun onnistumiselle. Sisdiselld viestinnilla
linkitetddn henkilokunta yrityksen liikeideaan ja arvoihin. (Korkeaméki, Lindstrém,

Ryhénen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 94.)



Viestintd on erityisen tdrked osa markkinointia. Jos yritys ei ilmoita olemassaolostaan,
tuotteistaan tai palveluistaan, eivit myOskddn asiakkaat 10yd4 niitd. Erityisesti kun ky-
seessd on uusi tuote tai palvelu, markkinointiviestinnélld on suuri merkitys. Markki-
nointiviestintd on jatkuvaa, asiakas tdytyy saada kokeilemaan tuotetta tai yritystd toi-

senkin kerran. (Bergstrom & Leppédnen 2002, 132-133.)

3.2 Markkinointiviestinnidn keinot

Markkinointiviestinndn keinoja ovat mainonta, menekinedistiminen, suhdetoiminta
sekd henkilokohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu (Lahtinen & Isoviita 2001, 171).
Mainonnassa maksetaan kdytettdvéstid ajasta ja mainostilasta tai tehddin ja ldhetetdén
kirje- ja esiteviestintdd. Menekinedistiminen on puolestaan toimintaa, jolla yritys pyrkii
saamaan positiivista ndkyvyyttd ja imagoa tuotteelle tai itselleen. Erona mainontaan on
se, ettd menekinedistdmiseen liittyy aina jonkinlaista toimintaa (kilpailuja, tapahtumia
tms.) mukaan, mikd mainontaan ei varsinaisesti kuulu. Suhdetoiminnassa on kyse erilai-
sista tapahtumista (yritysjuhlat, asiakastilaisuudet), joiden yhteydessd pyritdin vaikut-
tamaan kohderyhmdn mielikuviin ja mielipiteisiin jostain asiasta. Henkilokohtainen
myyntity0 sisdltdd sekd puhelimen avulla ettd henkilokohtaisen kanssakdymisen kautta

toteutettavan myyntityon. (Rope 2000, 278-279.)

Kuten muukin markkinoinnin suunnittelu, myds viestinnén suunnittelu yhteytetdan yri-
tyksen kokonaistoiminnan suunnitteluun (Korkeaméki ym. 2002, 94). ”Toisiaan tdyden-
tavit markkinointitoimenpiteet helpottavat markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta ja
markkinoinnin samankaltainen linja antaa selkedn yrityskuvan ihmisille” (Keinonen &
Koponen 2003, 11). Markkinointiviestinndn péitavoitteisiin kuuluvatkin mm. yrityksen
ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen sekéd kannattavan myynnin aikaansaaminen (Lah-

tinen & Isoviita 2001, 172).
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3.3.1 Mainonta

”Mainonnan tehtdvi on herittdd huomiota, kiinnostusta, halua ja toimintaa seki infor-
moida, vedota tunteisiin ja vithdyttda” (Korkeamiki ym. 2002, 95). Mainonta on selvés-
ti nidkyvin kilpailukeino, jolla on useita positiivisia ominaisuuksia kuten massaluontei-
suus, nopeus, henkildkohtaisuus sekd edullisuus molemmille osapuolille. Mainonta voi-
daan jakaa taloudellisen tuloksen parantamiseen pyrkivdd mainontaa, jota suurin osa
mainonnasta on sekd yhteiskunnalliseen mainontaan, jonka keinoilla edistetddn erilais-
ten yhteiskunnallisesti tirkeiden asioiden, aatteiden ja ideoiden markkinointia. (Lahti-

nen & Isoviita 2001, 175.)

Lipidisen (2000, 340) mukaan mainonnalla ei pddsdéntdisesti tehdd kauppoja, mutta
silld vaikutetaan tietoisesti ja/tai tiedostamattomasti thmisten mielikuviin. Silld saadaan
muuten asiasta tietdiméton tai alitajuisesti tuotteeseen suuntautunut esimerkiksi astu-
maan kaupan ovesta sisddn, avaamaan tietty kotisivu tai luottamaan tuotteeseen tai pal-
veluun aiempaa enemmin. Kansainvélinen kauppakamari jakaa mainonnan seuraaviin
alueisiin; 1) mediamainonta, johon siséltyy ilmoittelu-, televisio-, radio-, elokuva- ja
ulko- ja litkennevilinemainonta, 2) suoramainonta seké 3) tdydentdva mainonta (Anttila

& Iltanen 2001, 271; Bergstrom & Leppéanen 2002, 134).

ATTENTION huomion heréttdminen mainos erottuu informaatiovirrasta
INTEREST kiinnostuksen heréttdminen asiakas kiinnostuu tuotteesta
DESIRE halun herittiminen kokeilunhalu heridi
ACTION toiminta asiakas ostaa tuotteen

Kuvio 1. Aida-kaava kertoo mainonnan tehtivét. (Korkeamiki ym. 2002, 95)

Mainonnan vaikutus voidaan jaotella tunnetun AIDA-kaavan (Kuvio 1) mukaisesti nel-
jédn vaiheeseen. Mainonnalla pyritddn aluksi kiinnittiméén asiakkaiden huomio tuottee-
seen (Attention). Tdmin jilkeen asiakkaat tulee saada kiinnostumaan tuotteesta (Inter-
est) ja haluamaan sitd (Desire). Pitkdvaikutteisena tavoitteena on saada asiakkaat toi-

mimaan eli ostamaan tuote (Action). (Lahtinen & Isoviita 2001, 175.)
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3.3.2 Menekinedistdminen

Menekinedistiminen tunnetaan markkinointikielessd myds nimikkeelld sales promotion
eli SP-toiminta. Kyse on kaikesta siitd toiminnasta, joka edistdd myyntid (= menekkid),
mutta joka ei ole mainonnan tai suhde- ja tiedotustoiminnan alueisiin kuuluvaa. Voi-
daan sanoa, ettd aina silloin, kun kyse on jostain tapahtumasta, kilpailusta tai muusta
markkinointitoiminnasta, jossa tavoitellaan myynnin edistidmistd, toiminta lukeutuu me-
nekinedistdmisen piiriin. (Rope 2000, 366.) Kun mainonnan, suhdetoiminnan ja henki-
l6kohtaisen myyntityon tavoitteena on luoda pitkdaikaista vaikutusta myyntiin, pyrkii
menekinedistiminen puolestaan saamaan aikaiseksi nopeaa kasvua myynnissd (Blythe

2001, 182).

Menekinedistdmisen pditavoitteena on toisaalta lisdtd myyntimiesten, jakelijoiden ja
jélleenmyyjien halua ja kykyd myyda yrityksen tuotteita, toisaalta houkutella asiakkaita
tuvan myynninedistdmisen tavoitteena on mm. kannustaa miirdsuuruiseen lisimyyntiin,
pitdd ylla tuoteuskollisuutta, saada uusi tuote jakelukanavaan sekd aktivoida kaupan
henkilokuntaa myymaién tuotetta. Kuluttajiin kohdistuvina tavoitteina voi olla esimer-
kiksi saada kuluttajat kokeilemaan uutta tuotetta, lisdtd kdyton madrdd, saada aikaan

heréteostoksia ja saada uusia asiakkaita. (Anttila & Iltanen 2001, 305-307.)

Ropen (2000, 366-367) mukaan keskeiset menekinedistimismuodot ovat markkinointi-
kilpailut, ndytemarkkinointi, kylkidismarkkinointi, product placement, sponsorointi,
tapahtumamarkkinointi ja messut. Menekinedistdmisen keinot voivat myos olla toisiinsa
vahvasti sidoksissa. Esimerkiksi tapahtumaan tai messujen yhteyteen voi liittyd sponso-

rointia tai kilpailuja.

3.3.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan eli PR-toiminnan (engl. public relations) tavoite on ylldpitdd sekd ke-
hittdd positiivista yrityskuvaa sekd muuttaa kielteisid asenteita ja niiden syitd. Sen koh-

teina ovat yrityksen keskeiset sidosryhmit, joka tarkoittaa yrityksen toimintaan vaikut-
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tavia ryhmid sekd oma henkilokunta. (Anttila & Iltanen 2001, 319-320; Korkeamaki
ym. 2002, 97-98.) Suhdetoiminta jakautuu sisdiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan (Ant-

tila & Iltanen 2001, 322-326).

Omaan henkilostoon kohdistuva suhdetoiminta on sisdistd suhdetoimintaa. Sisdisiin
suhteisiin vaikutetaan mm. tiedottamalla, jirjestimalld tapahtumia, tukemalla harrastus-
toimintaa ja tarjoamalla henkil6kuntaetuja. (Bergstrom & Leppédnen 2002, 182.) Siséi-
sen suhdetoiminnan tehtdvdnd on antaa tietoa yrityksen toiminnasta, tavoitteista, toimin-
tapolitiikasta ja toiminnan tuloksista sekd edistdd tyOomotivaatiota, viihtyvyyttd ja yh-

teenkuuluvuuden tunnetta (Anttila & Iltanen 2001, 322).

Ulkoisen suhdetoiminnan sidosryhmiin kuuluvat esimerkiksi asiakkaat, kuluttajat, tiedo-
tusvilineet, liiketuttavat ja rahoittajat. Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoituksena on esi-
merkiksi lisdtd yrityksen tunnettuutta ja luotettavuutta, luoda kuvaa kiinnostavasta ja
kannattavasta yrityksestd sekd aikaansaada myodnteistd asennoitumista. Téllaista toimin-
taa ovat avoimien ovien pdivit, yritysvierailut, lahjat ja lahjoitukset sekd kannanotot
toimialaa koskettaviin kysymyksiin. Ulkoisen suhdetoiminnan edellytykseni on tehokas

sisdinen suhdetoiminta. (Anttila & Iltanen 2001, 326.)

3.3.4 Henkilokohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu

Tehokkain vaikutuskeino markkinointiviestinnidssd on yleensd henkilokohtainen myyn-
tity0 ja asiakaspalvelu, joiden keskeisend tunnusmerkkind on, ettd ne toteutetaan henki-
l6kohtaisessa vuorovaikutuksessa (Anttila & Iltanen 2001, 255; Bergstrom & Leppdnen
2002, 165). Henkilokohtainen myyntityd on usein ratkaisevassa osassa markkinoinnin
onnistumisessa. Parhaastakaan tuotteesta ei ole hyGtyd, jos myyjd ei saa tuotetta kau-
paksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 208.) Henkilokohtainen myyntityd on myos tehokkain
markkinointiviestinndn véline ostotapahtuman viimeisimmissd vaiheissa, kun myyji
pyrkii saamaan asiakkaan vakuuttuneeksi ja toimimaan eli ostamaan (Kotler 2000, 565).
Asiakaspalvelua tekevit yrityksessd kaikki ja palvelun onnistuminen koko yrityksen
taholla vaikuttaakin asiakkaan haluun asioida uudelleen. Myds asiakassuhteen hoito ja

jalkimarkkinointi kuuluvat myyntityohon. (Korkeaméki ym. 2002, 100-101.)
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Myyntity0 voidaan jakaa kolmeen erilaiseen myynnin lajiin, joita ovat toimipaikka-
myynti, neuvottelumyynti eli asiantuntijamyynti sekd edustajamyynti eli kenttdmyynti.
Toimipaikkamyynti eli tiskimyynti tarkoittaa myyntié toimipaikassa esimerkiksi pankki,
kauppa tai ravintola. Sen yksi avainkisite on palvelumyynti, joka tarkoittaa toimipaikan
palveluhenkiloston toimintaa, jossa palvelun myo6td myydddn yrityksen tuotteita. Palve-
lumyyntiin liittyy lisimyynti, jonka avulla yritetdin varmistaa, ettei asiakkaalta epi-
huomiossa jadnyt ostamatta mitdén sellaista, jota yrityksestd samalla ostokerralla voisi
hankkia. Juuri ndmé kaksi ajattelun mallia ovat toimipaikkamyynnin menestyksen
avaintekijoitd. Neuvottelumyynti perustuu erityisesti asiantuntemukselle ja sen avulla
aikaansaatavalle vakuuttavuudelle. Sitd tekevidt erityisesti yrityksissd asiantuntija-
asemassa olevat henkil6t, jotka pyrkivét vakuuttamaan asiakkaansa oman ehdotuksensa
tai tuotteensa parhaimmuudesta. Edustajamyynnissi eli kenttdmyynnissd myyjd joutuu
itse etsimddn asiakkaansa ja sopimaan tapaamisen padstikseen myyntitilanteeseen.
Edustajamyynti on ndistd kolmesta myynnin lajista aktiivisinta myyntid, kauppaa ei

syntyisi ilman myyjan aktiivista otetta. (Rope 2000, 390-391.)

Jokainen myyntitapahtuma on erilainen, mutta tavallisesti myynnistd voidaan erottaa
viisi vaihetta, joita ovat ensikosketus, tarvekartoitus, tuote-esittely, vastavéitteet ja ky-
symykset sekd kaupan pditos. Asiakas pitdd huomata heti kun hin tulee myymaéldén ja
myyjin on osoitettava, ettd tarvittaessa hdneltd saa apua. Tarvekartoituksessa selvitetdén
asiakkaan kiinnostuksen kohteet ja tarpeet, jonka jidlkeen tuote-esittelyssd myyja esitte-
lee tuotteet ja kertoo eduista ja hyddyistd, joita tuotteen ominaisuudet tuovat asiakkaal-
le. Vastaviitteet ja kysymykset ovat usein merkki asiakkaan kiinnostuksesta ja niihin on
aina 10ydettdvd vastaus. Kaupan péittdmisvaihetta voivat auttaa esimerkiksi etujen ja
hyotyjen kertaaminen, alennuksen tai lisdedun antaminen. (Bergstrdm & Leppdnen

2002, 168-173.)
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4 MESSUT OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

4.1 Messujen méadritelmé

Messut ovat erds menekinedistimisen muoto, joka on sekd vanha ettd varsin laajasti
kéaytetty menekinedistamisviline. Messut voidaan jakaa kuluttajamessuihin ja ammatti-
messuihin. Kuluttajamessut ovat aina enemmén myynnillisid ja suoraan kauppaan pyr-
kivid, kun taas ammattimessut ovat enemmaénkin mainonnallisia ja vain pohjustavat

myyntid. (Rope 2000, 377.)

Messujen paitarkoitus on esitelld yrityksen tuotteita ja palveluita sekd edistdd myyntié.
Tavoitteena on myo0s luoda ja ylldpitdd suhteita asiakkaiden sekd yhteistybkumppanei-
den kanssa. Messuilla kohtaavat alan yritykset ja tuotteista kiinnostuneet asiakkaat.
(Harju 2003, 56.) Koska messuilla yritys pystyy saavuttamaan merkittdvin méérdn
avainkohderyhméinsé henkil6itd, ovat ne parhaimmillaan hyvin tehokas osa markkinoin-

tiviestintdd (Rope 2000, 383).

4.1.1 Messuosasto

Messuosasto yhdessé sen henkilokunnan kanssa toimii yrityksen kéyntikorttina messuil-
la. Sen tarkoitus on kiinnittdd asiakkaan huomio ja herattda tdssi ostotarve sekd lisdksi
jakaa kaupallista informaatiota yrityksestd ja sen tuotteista sekd palveluista. (Keinonen
& Koponen 2003, 50-53.) Messuosaston suunnittelussa on otettava huomioon kokonai-
suus, joka muodostuu mm. somistuksesta, nidyttelyrakenteista sekd esiteltdvista tuotteis-
ta ja palveluista. Tarkeitd elementtejd osaston toimivuuden ja kiinnostavuuden kannalta
ovat esimerkiksi oikeanlaisesti rakennetut kulkuvéyldt, valaistus, vérivaikutelmat seka
tuotteiden esillepano. (Keinonen & Koponen 2003, 60.) Asiakkaiden kiinnostuksen he-
rattdmiseksi voidaan messuosastolla jéarjestdd erilaisia oheistoimintoja. N&itd oheistoi-
mintoja ovat esimerkiksi kilpailut, tuotteen testaus, tarjoilu sekd ndytteiden ja maista-

jaisten jakaminen. (Harju 2003, 58.)
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4.1.2 Messuhenkilosto

Téarkedssd osassa messuilla on myds osaston henkilokunta. Koska messuhenkildston on
lyhyessd ajassa pystyttdvd luomaan kontakteja asiakkaiden kanssa, on tarkedd, ettd
myyntityohon valitaan aktiivisia ja neuvottelutaitoisia henkilditd. (Harju 2003, 57.)
Messuhenkiloston tulee olla sellaista, joka hallitsee yritysté, tuotteita ja palveluja kos-
keva tiedon sekd kykenee kertomaan niistd messuvieraille (Harju 2003, 57; Rope 2000,
379). Oleellinen osa messuhenkildston luotettavuutta on asiallinen ulkonéko. Vaatetuk-
sen ja kiyttdytymiseen kiinnitetddn paljon huomiota ja messuhenkildston ensindkemi-

nen luokin asiakkaalle mielikuvan yrityksesti. (Keinonen & Koponen 2003, 86.)

4.2 Messuidea

Kun yritysté perustetaan, luodaan sille liikeidea. Messuille osallistuttaessa voidaan kayt-
td4 samaa ajattelutapaa. Messuosaston perusta luodaan vastaamalla kolmeen kysymyk-
seen mahdollisimman tarkasti; mité, kenelle ja miten. Mitd paremmin messuilla esiin-
tyminen suunnitellaan, sitd suurempi mahdollisuus on saada kaikki hyoty irti mu-

kanaolosta. (Keinonen & Koponen 2003, 24.)

Messujen kohdalla kyse on enemménkin kyvystd hyodyntdd messuja kuin siitd, ovatko
messut merkittivd markkinointitapahtuma. Sitd ne yleensd ovat, jos asiakasryhma ja
yrityksen tarjonta osuvat yhteen. (Rope 2000, 381.) Menestyksekéds messuosallistumi-
nen vaatii huolellisen suunnittelun lisdksi aktiivista toimintaa itse tapahtuman aikana
sekd tehokasta jdlkihoitoa (Suomen Messut 2005, 3). Messutapahtumat kiinnostavat
myo0s tiedotusvilineitd, johon kannattaa myds kiinnittdd huomiota. Huolellisesti suunni-
teltu tiedottaminen ei valttdmaéttd lisdd kustannuksia, mutta tehostaa osallistumista.

(Suomen Messut 2005, 12.)
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4.3 Messuosallistuminen osa markkinointisuunnitelmaa

Messuosallistuminen on osa yrityksen markkinointia ja sen tehokkuus markkinointivé-
lineend perustuu kahteen asiaan, jotka ovat 1) tapahtuma on oikein profiloitu ja se ko-
koaa yhteen toisistaan kiinnostuneet tahot sekd 2) niytteilleasettaja valmistelee oman
osallistumisensa suunnitelmallisesti, tavoitteellisesti ja asiakasldhtdisesti (Lahtinen &
Isoviita 2001, 206). Messuosallistuminen siséllytetddn yrityksen vuotuiseen markki-
nointisuunnitelmaan ja se laaditaan yrityksen omien ldhtGkohtien ja tavoitteiden mu-
kaan. Messujen markkinointisuunnitelman sisélté muodostuu tavoitteista, messuideasta,
budjetista, messuosastosta, viestinnésti, messuosaston toiminnasta ja toteutuksesta, jél-

kihoidosta seké seurannasta. (Keinonen & Koponen 2003, 21.)

Jatkomarkkinointia ajatellen kévijoistd tulee saada kerdttyd mahdollisuuksien mukaan
yhteystiedot itselleen. On tidrkedd, ettd messuosastolla kdvijoihin otetaan yhteyttd mah-
dollisimman nopeasti messujen jdlkeen. (Rope 2000, 384.) Messujen jéilkeen toimite-
taan tilaukset sekd tarjouspyynnot ja seurataan menestystd. Messutapahtumasta laadi-
taan myoOs raportti oman yrityksen kdyttoon helpottamaan seuraavien messuosallistu-

misten suunnittelua. (Harju 2003, 58.)

4.4 Messujen hyodyt ja vahvuudet

Messujen tuomia hy6tyja on paljon. Messuilla yritys saa tuotteilleen tunnettuutta ja paa-
see esittelemddn niitd asiakkaalle. Messutapahtuman yhteydessd yritykselld on usein
myds mahdollisuus testata uutuustuotteita ja saada viliton palaute asiakkaalta. (Keino-
nen & Koponen 2003, 13.) Messuosastolla tuote tulee eldvéksi ja sitd voi kokeilla, suora
kontakti syntyy heti ja messuille asiakkaat tulevat omasta halustaan ja kiinnostuksestaan

(Suomen Messut 2005, 3-4).

Messut ovat muutakin kuin myynti- ja markkinointitapahtuma, yrityksen on helppo seu-
rata messuilla alan markkinoita ja vanhoja kilpailijoita seké havaita uusien kilpailijoiden
mukaantulo (Keinonen & Koponen 2003, 14; Suomen Messut 2005, 4). Yksi tiarkeim-

misté syistd messuosallistumiseen on henkildokohtaisten asiakaskontaktien hankkiminen.
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Henkilokohtaisessa kontaktissa messuosastolla voivat sekd asiakas ettd myyjad luoda
lyhyessékin ajassa luottamuksellisen liitkesuhteen toisiinsa. (Keinonen & Koponen
2003, 15.) Messut kiinnostavat myds mediaa, jotka tekevit messujen aikana tunnetuksi
messuille osallistuvia yrityksid, tuotteita ja palveluita. Messuilla kohdataan alan tér-

keimpid toimittajia. (Suomen Messut 2005, 12.)

5 MATKA 2007 -MESSUT

Matka 2007 -messut jdrjestettiin Helsingin Messukeskuksessa 18.-21. tammikuuta jo
21. kerran (http://www.finnexpo.fi/). Kdvijamiiriltddn ne ovat Pohjoismaiden suurin
matkailualan tapahtuma ja nykydan merkittdvimmét matkailumessut myds koko Itdme-
ren alueella (Satakunnan Kansa 22.1.2007, 15). Matkamessuilla esilld ovat koti- ja ul-
komaiset matkailukohteet, liikenneyhtiét ja majoituspalvelut. Messujen jirjestdjana

toimii Suomen Messut. (http://www.finnexpo.fi/)

Messut ovat avoinna sekéd alan ammattilaisille ettd asiakkaille. Messut jérjestetddn pe-
rinteisesti torstaista sunnuntaihin niin, ettd torstaista perjantai-iltapdivdan messut taytty-
vit ammattilaisista, jonka jilkeen ovet avautuvat myos yleisélle. (L. Anttonen, henkilo-
kohtainen tiedonanto 22.11.2006). Matkailualan opiskelijoilla on mahdollisuus osallis-

tua messuille yleensd jo perjantaiaamusta léhtien (http://www.finnexpo.fi/).

5.1 Matkamessujen kehitys viime vuodesta

Tammikuussa 2006 jérjestetyilld messuilla vieraili noin 78 500 kévijéé, joista likimain
kahdeksasosa oli yleisoajalla vierailleita ja loput ammattilaisia. Messuilla oli mukana
yhteensd 1126 néytteilleasettajaa 59 eri maasta. Lisdksi messuilla vieraili median edus-
tajina 1400 henkil6d. Tdmén vuoden messuilla vieraili kdvijoitd enndtysmadrdisesti noin
86 000. Lisdksi messut olivat tdnd vuonna edellisid kansainvdlisemmat, silld naytteil-

leasettajia oli mukana 69 maasta. Niytteilleasettajien lukuméérd sindnsé pysyi suunnil-
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leen samana. (http://www.finnexpo.fi/) Satakunnan osastolla oli tdnd vuonna yhteinen
kilpailu. Tarkistamattomien tietojen mukaan arvontalipukkeiden tdyttineitd kavijoitd
vieraili osastolla yhteensd noin 1600 koko messujen aikana. (P. Méntyl4, henkilokohtai-

nen tiedonanto 30.1.2007).

5.2 Satakunta mukana matkamessuilla

Tammikuun 2007 messut olivat jérjestyksessdén 18., joilla Satakunta oli mukana. Sata-
kunta on ollut mukana messuilla vuodesta 1990 alkaen, ensin yhteiselld Suomen Lénnen
osastolla ja my6hemmin omalla Satakunnan osastollaan. Vasta vuoden 2005 messuilla
on ollut ensimmadisen kerran kdytdssd osastolla seutukunnallinen jaottelu. (P. Méntyl4,

henkilokohtainen tiedonanto 24.11.2006).

Jarjestelyt messuille osallistumisesta aloitetaan hyvissa ajoin. Esimerkiksi vuoden 2007
messujen ensimmadisid suunnittelukokouksia pidettiin jo edellisen vuoden toukokuussa.
Mukana messuilla ovat yleensd Satakunta Tourist, joka edustaa koko maakuntaa ylei-
sesti, Rauman seutu, Porin seutu ja Pohjois-Satakunta. Satakunnan messuosaston jirjes-
telyiden pddorganisaattorina toimii Satakunta Tourist, suunnittelukokouksiin osallistu-

vat my0s seutukuntien edustajat. (U. Koivula, henkilokohtainen tiedonanto 24.11.2006).

Vuoden 2007 messuilla osasto jakautui neljadn osaan; Porin seudun, Rauman seudun,
Satakunta Touristin sekd yrittdjien infopisteeseen. Yrittdjien infotiski jakautui puoliksi
Porin seudun ja Rauman seudun kesken. Mukana oli myds infotiskien liséksi neljd pie-
nempéd penkkid, joilla esittelijoind oli yrittdjid. Pohjois-Satakunta ei osallistunut néille
matkamessuille, koska ne eiviat mahtuneet heiddn timan vuoden budjettiin (P. Méntyla,

henkil6kohtainen tiedonanto 24.11.2006).
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6 TUTKIMUSMENETELMA

Tassd opinndytetydssd on kéytetty kvantitatiivista tutkimusotetta ja tutkimusaineisto on
kerdtty kyselylomakkeilla. Valitsin tutkimusmenetelmiksi kyselyn, koska ndin ollen
saadaan mahdollisimman laaja otos vastauksia ja tutkimuksen tuloksia voidaan pitdd
luotettavina. Koska kyselylomake on kaikille sama ja se sisdltdd enimmékseen valmiine
vastausvaihtoehtoineen olevia kysymyksid, saadaan tulokset analysoitua nopeasti ja

selvisti erilaisten diagrammien avulla.

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli méérillisen tutkimuksen avulla voidaan selvittdd tutkimusotteen
nimen mukaisesti maéréllisid prosentteja, kappaleita ym. sekd prosenttiosuuksiin ja lu-
kumairiin liittyvid kysymyksid (Heikkild 2004, 16; Rope 2000, 423). Niin ollen kvanti-
tatiivista tutkimusta voidaan kutsua my®ds tilastolliseksi tutkimukseksi (Heikkild 2004,
16). Kvantitatiivinen tutkimus edellyttda tilastollisesti riittdvin suurta ja edustavaa otos-
ta, jotta vastausten perusteella voidaan tulkita tulosten olevan luotettavia ja paikkansapi-
tavid (Rope 2000, 423). Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin mik,
missé, paljonko ja kuinka usein. Kvantitatiiviseen tutkimukseen tarvittavat tiedot voi-
daan hankkia myos erilaisista muiden kokoamista tilastoista tai tietokannoista sen si-
jaan, ettd tiedot kerdtddn itse. (Heikkild 2004, 17-18.) Tdmén opinndytetyon tutkimuk-

sen tiedot on kerétty itse.

6.2 Tiedonkeruumenetelminé informoitu kysely

Informoitu kysely on kirjekyselyn ja henkilokohtaisen haastattelun vilimuoto, jossa
haastattelija vie tai noutaa kyselylomakkeet ja tarvittaessa pystyy tarkentamaan kysy-
myksid (Heikkild 2004, 18). Koko tutkimuksen tirkein rooli on aineiston keruuseen

kiytettdva lomake (Lipidinen 2000, 620). Tutkimuksen tulee olla hyddyllinen seké kayt-
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tokelpoinen ja jokaisen lomakkeessa olevan kysymyksen tarpeellisuus tulee punnita,
jotta véltytddn turhilta ja informaatioarvoltaan pieniltd kysymyksiltd (Heikkild 2004,
32). Laadittaessa kysymyksid on hyvi pohtia myds niiden luotettavuutta eli reliabiliteet-
tia ja patevyyttd eli validiteettia. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta, eivitka
ne myOskdin saa olla sattumanvaraisia ja validiteetin avulla ilmaistaan mitataanko sité,

mitd pitdisi (Heikkild 2004, 30; Lotti 2001, 119).

Jotta kyselyn tuloksia voidaan pitdd luotettavana, tarvitaan siis laaja otos vastauksia ja
otoksen tulee edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa eiké vain osaa siitd. Ndin pyritdén
varmistamaan, ettd arvioitaessa tuloksia pddstddn mahdollisimman l&helle perusjoukon
arvoja ja saadut tulokset voidaan yleistdd koko joukkoa koskeviksi. (Heikkild 2004, 33-
34.)

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd kappaleessa esittelen kyselylomakkeilla kerddmieni vastausten tulokset. Jotta tu-
loksia olisi helpompi tarkastella ja havainnollistaa, kiytdn apuna graafisia esitystapoja
tekstid tukemaan. Liitteestd 1 10ytyy malli kyselylomakkeesta. Vastauksia kyselyyn
kertyi 98 kpl. Puutteellisia vastauslomakkeita on kaksi, joten tutkittava otos on 96 kyse-
lyé.

Kyselylomakkeen alussa kysytddn vastaajan taustatietoja, kuten sukupuolta, ikéé, asuin-
paikkaa ja aiempaa tuntemusta Satakunnasta. Toinen osio kisittelee osastoa ja sen hen-
kilokuntaa. Ensin tiedustellaan syytd osastolla vierailuun ja sitten mielipiteitd osastosta
ja henkilokunnasta véittimien avulla. Viimeisend kysytiin vastaajilta mielipiteitd osas-
ton tarjonnasta sekd minkélaisia mielikuvia tai ajatuksia osasto herdttdd. Lopuksi lo-
makkeessa on vield avoin vastausmahdollisuus “Kehitysideoita osastolle” -kohtaa var-

ten sekd pyydetddn antamaan yleisarvosana messuosastosta asteikolla 4-10.
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Tulokset esitellddn siind jérjestyksessd, missd ne ovat kysymyslomakkeessakin eli ensin
taustatiedot, sitten strukturoidut kysymykset osastosta ja sen henkilokunnasta seké osas-

ton tarjonnasta ja lopuksi késittelen lomakkeessa olleet avoimet kysymykset.
Kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus osallistua my®&s arvontaan. Palkinnot arvonnassa

oli Satakunta-aiheisia; kaksi lasikoristetta, kdsipyyhe ja cd-levy. Palkinnot luovutti Sa-

takunta Tourist ja niitd oli varattu kullekin paivélla yksi.

7.1 Taustatiedot

25 %

20 %

15 %

10 %

5%

0%-
alle20v. 21-30v. 31-40v. 41-50v. 51-60v. yli60v.

Kuvio 2. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma.

Kyselyyn vastanneista naisia on 62 % ja miehid puolestaan 38 %. Vastauksia tarkastel-
lessa huomasin, ettd sukupuolella ei ole merkitystd vastausvalinnoissa vaikka, enemmis-
t0 vastaajista onkin naisia. [&ltd4n vastaajat edustavat tasaisesti neljdd keskimmaéistd
ikdluokkaa niin, ettd eniten vastaajia, 23 %, kuuluvat ikdryhméaian 51-60 v. Lihes yhtd
paljon vastauksia saatiin ikdryhmiin 21-30 v. ja 41-50 v. kuuluvilta. My0s ikdryhmaa
31-40 v. edustaa 17 % vastanneista. Selvisti vihiten vastauksia saatiin alle 20-vuotiailta

tai yli 60 vuoden ikaisiltd (Kuvio 2).
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Tutkiessani i4n vaikutusta annettuihin vastauksiin, voin todeta, ettd idlld ei ole vaikutus-
ta vastaajien arvioidessa mielipiteitddn osastosta, sen henkilokunnasta ja tarjonnasta.
Myoskddn kysymykseen Satakunnan tunnettuudesta taustatietotosiossa idlld ei ole vai-
kutusta, silld poikkeuksella, ettd kohtaan Raumanmeren juhannus merkinnin laittoivat

enimmékseen kolmeen ensimmadiseen ikdryhmain kuuluvat.

O Eteld-Suomen ladni
B Linsi-Suomen l4éni
O Itd-Suomen ldéni

O Oulun l4éni

34% 54 % B Lapin ld4ni

O Ahvenanmaan maakunta
B Ulkomailla

Kuvio 3. Vastaajien asuinpaikat prosenttiluvuin ilmaistuna.

Y1i puolet vastaajista (54 %) asuu Eteld-Suomen ldédnissé, seuraavaksi eniten (34 %)
vastaajat ilmoittavat asuvansa Lénsi-Suomen ldédnissd (Kuvio 3). Itd-Suomen ld4nissa
vastaajista asuu vain yhdeksdn prosenttia ja Lapin lddnistd tai Oulun l44nistd vastaajia
on vain parin prosentin verran. Ahvenanmaan maakunnassa tai ulkomailla asuvia ei
vastanneiden joukossa ole. Koska kyselyyn vastanneista vain murto-osa asuu muualla
kuin Etelé- tai Lansi-Suomessa, eikd ndiden kahden vastaajaryhmén antamissa vastauk-
sissa ole havaittavissa asuinpaikan vaikutusta, en pysty tutkimustuloksista padttelemdan

onko vastaajan asuinpaikalla merkitysti.

Taustatiedoissa kysyttiin myds aiempaa tuntemusta Satakunnasta. Suurimmalle osalle
vastaajista Satakunta on hyvin tuttu (37,5 % vastaajista) tai osittain tuttu (48 % vastaa-

jista) ja vain 14,5 % vastaajaa ilmoitti maakunnan olevan ennestéén téysin tuntematon.



23

@ Yyteri, Pori
B Pori Jazz

4op 4% 3% 7% O Kirjurinluoto, Pori
o
6% O Unescon kohteet
8% B Raumanmeren juhannus
O Rauman pitsiviikot

8% 17 % B Sékyldn Pyhijarvi

9% O Olkiluodon ydinvoimala
9% 15% .
B Jokin muu

® Jimin lumimaailma

O Satakunnan Kansansoutu

Kuvio 4. Tunnetuimmat kohteet ja tapahtumat Satakunnassa prosentein kuvattuna.

Vastaajia, jotka ilmoittivat Satakunnan olevan hyvin tai osittain tuttu, pyydettiin rastit-
tamaan valmiiksi annetuista kohteista ja tapahtumista tuntemiaan (Kuvio 4). Eniten
merkint6jd, 17 % kumpikin, saivat Pori Jazz sekd Porin Yyteri. Lisdksi tunnetuimpiin
kohteisiin kyselyn perusteella lukeutuu Kirjurinluoto Porissa. Noin 8-9 prosentin osuu-
della tunnetaan tapahtumista Raumanmeren juhannusfestivaali ja Rauman pitsiviikot
sekd kohteista Sdkyldn Pyhdjarvi ja Unescon maailmanperintokohteet Vanha Rauma ja
Lapin Sammallahdenméki. Viahiten merkint6jd saivat Eurajoen Olkiluodon ydinvoima-

la, Jimin lumimaailma ja Satakunnan Kansansoutu noin neljan prosentin osuudella.

Lisédksi neljan prosentin verran vastaajat ilmoittivat muita, kyselylomakkeesta puuttu-
neita kohteita tuntemikseen. Muita vastaajien tuntemia satakuntalaisia kohteita, paikko-
ja tai kuntia ovat Friitalan nahkamaailma, Joutsijarvi, Kankaanpad, Kiukainen, Koylio,
Leineperin ruukki, Porin keskustan alue yleisesti, Puurijarvi, Reposaari Porissa, sekd

Villila Nakkilassa.

Kysymyslomakkeen taustatiedoissa tiedustellaan vastaajilta, mitd kaikkea he haluaisivat
tehdd Satakunnassa. Noin puolet vastaajista vastasi tihédn kysymykseen. Osa vastaajista
ilmoittaa jo asuvansa Satakunnassa, osa vastasi olevansa kotoisin Satakunnasta ja ha-
luavansa matkustaa tutustumaan synnyinseutuunsa. Eniten tdhdn kysymykseen vastan-
neet ovat kiinnostuneita tulemaan Pori Jazzeille tai tutustumaan Yyteriin. Myods Vanha
Rauma kiinnostaa sekd erityisesti nuorempien vastaajien keskuudessa Raumanmeren

juhannusjuhla. Mokkeily ja yleisesti ndhtdvyyksien kiertely 10ytyy my0ds useamman
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vastaajan lomakkeesta. Lisdksi vastaajat ovat kiinnostuneita kalastusmahdollisuuksista,
tansseista, polkupyordilystd sekd patikoinnista Satakunnassa. Ostoksilla kdyminen, per-

helomailu ja kulttuurielimykset mainitaan myds saaduissa vastauksissa.

7.2 Mika sai vastaajat vierailemaan Satakunnan osastolla

Vastaajia pyydettiin myds mainitsemaan syitd, mikd sai heidédt tulemaan Satakunnan
osastolle (Kuvio 5). Vastausvaihtoehtoja oli kyselylomakkeessa valmiiksi annettuna
kuusi kappaletta ja liséksi vield seitsemdntend kohta ”Jokin muu syy”. Koska osastolla
ei ollutkaan ohjelmaa eika siithen kohtaan kukaan merkintdi laittanut, olen jittinyt sen

huomioimatta tuloksia purkaessa.

9%

13 % 23 %, O Kiinnostava ulkondko
(1)
B Jokin muu syy

O Opinnédytetyon kyselylomake
O Kilpailu

15% B Osaston tarjonta

20 % O Joku suositteli

Kuvio 5. Vastaajien syité osastolla vierailuun prosenttiluvuin ilmoitettuna.

Enemmisto vastaajista (23 %) ilmoittaa saapuneensa Satakunnan messuosastolle sen
kiinnostavan ulkonidon ansiosta. Lahes yhtd paljon, eli 20 % vastanneista, kertoo pyséh-
tyneensd osastolle opinndytetyon kyselylomakkeen vuoksi ja saman verran vastaajista
saapui osastolle jonkin muun syyn vuoksi. Muita syitd osastolla vierailuun kerrotaan
olevan kiinnostus Satakunnan osastoa kohtaan, kiinnostuneisuus Satakunnan seudusta,
tyoasia tai tutustuminen osastoon esittelijin houkuttelemana. Muuksi syyksi ilmoitetaan
my0s Satakunnan olevan kotiseutu ja ldhes 11 % kaikista vastanneista saapuikin osas-

tolle juuri tistd syysti. Kilpailun vuoksi osastolle pysédhtyi 15 % vastaajista ja osaston
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tarjonnan vuoksi 13 % vastauksen antaneista. Vihiten osastolla vierailtiin jonkun muun

suosittelemana.

7.3 Mielipidemittaus osastosta ja sen henkilokunnasta

Vastaajilta kysyttiin adjektiivien ja véittdmien avulla mielipiteitd Satakunnan messu-
osastosta ja sen henkilokunnasta. Vastausvaihtoehdot on numeroitu niin, ettd numero 1
tarkoittaa tdysin samaa mieltd, 2 osittain samaa mieltd, 3 osittain eri mieltd ja 4 tiysin

eri mieltd sekd numero 9 en osaa sanoa.

50 %
45% 1
40 %
35%1
30 %1
25%1
20 %1
15%-
10%-
5%
0%

O Tyylikas
B Selked

2%2%

Tdysin  Osittain Osittain eri Tdysin eri En osaa
samaa samaa mieltd mieltd sanoa
mieltd mieltd

Kuvio 6. Vastaajien mielipiteet osastosta vaittdmissad ~Tyylikds” ja ”Selked”.

Viittdmiin ”Tyylikéds” ja ”Selked” asiakkaat antoivat ldhes pelkéstddn positiivisia vasta-
uksia (Kuvio 6). Ensimmadisestd véittdmastd, "Tyylikds”, 44 % vastaajista on tdysin sa-
maa mieltd sekd saman verran vastaajista osittain samaa mieltd. Vain 10 % vastanneista
ilmoittaa olevansa osittain eri mieltd eikd kukaan ole tiysin eri mieltd. Adjektiivin ”Sel-
ked” kohdalla luvut ovat suunnilleen samat siten, ettd 48 % vastauksen antaneista, joka
on ldhes puolet kaikista vastanneista, on tdysin samaa mieltd sekd 40 % osittain samaa
mieltd. Osittain eri mieltd vastaajista on vain kahdeksan prosenttia seké kaksi prosenttia
tdysin eri mieltd. Kummassakin kohdassa vain kaksi prosenttia vastanneista on jattanyt

ottamatta kantaa vaittimiin.
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Seuraavana lomakkeessa on viittiméd messuosaston ahtaudesta. Yli puolet, eli 55,5 %
vastaajista, on tdysin eri mieltd vdittdméan Ahdas” kanssa ja 14,5 % osittain eri mielta.
Vastaajista 12,5 % on osittain samaa mieltd ja vain 3 % tdysin samaa mieltd. 14,5 %

vastanneista ympyroi kohdan 9 (en osaa sanoa).

Péitin tarkastella véittdimid “Houkutteleva™ ja ”Ei herdtd huomiota” samassa diagram-
missa todistaakseni, ettd vastaajat ovat paneutuneet lomakkeen tiyttoon (Kuvio 7). Viit-
tdmét eivit aivan ole toistensa vastakohtia, mutta tulosten tarkastelun perusteella voi-

daan todeta, ettd kummassakin vdittimassé lopputulos on positiivinen.

60%7 52%
50 %
40 %
40 %
30%. 27%
2004 7% O Houkutteleva
20 %+ 165 . .
1) 0 2 M Ei herdtd huomiota
10 % 39
0 %-

Taysin  Osittain Osittain eri Tdysin eri En osaa

samaa samaa mieltd mieltd sanoa

mieltd mieltd

Kuvio 7. Vastaajien mielipiteet osastosta véittdmissd "Houkutteleva™ ja ”Ei herdtd huo-
miota”.

Vastaajista 72 prosenttia antoi positiivisen vastauksen, joko tdysin samaa mieltd tai osit-
tain samaa mieltd, Satakunnan messuosaston houkuttelevuudesta. Vain kolme prosenttia
vastanneista on tdysin eri mieltd asiasta ja 16 % osittain eri mieltd. Tavallaan vastapari-
na em. viittimalle messuvierailta kysyttiin osaston huomion heréttavyydestd. Téysin eri
mieltd viittdmastd “Ei herdtd huomiota” on 40 % vastauksen antaneista, lisdksi 27 %
ilmoittaa olevansa osittain eri mieltd. Yhteensd 26 % vastanneista on tdysin tai osittain
samaa mieltd viittiméin kanssa. Téstd voidaan siis padtelld Satakunnan messuosaston

olleen melko houkutteleva ja huomiota heréttiva.
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Vastaajilta kysyttiin myos osaston virimaailmasta samoin vastausvaihtoehdoin (Kuvio
8). Messuosaston teemana oli meri, joten pddvérind loisti sininen. Osaston keskelld oli
neljén ison sinisen, ldpivalaistun nelikulmaisen putken kannattelemana valokuvakuutio.
Kunkin kuvasivun alla sijaitsivat infotiskit, jotka myos olivat véritykseltddn siniset. Li-
séksi infotiskien etuseindssd oli Satakunta-aiheinen valokuva. Myos osaston kulmissa
sijainneet yrittdjien penkit sekd messuosaston rajannut matto olivat siniset. Valokuvien
aiheet olivat infotiskien edustajiin sopivat, joukossaan kuvaa merestd, joka saattoi luoda

’sinistd” tunnelmaa (Liite 2).

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %1

0%-

Taysin Osittain ~ Osittain eri ~ Téysin eri En osaa
samaa mieltd samaa mieltd mieltd mieltd sanoa

Kuvio 8. Viittdimédn "Hyvi vdrimaailma” vastausten mielipiteet lukumaérin.

Liahes kaikki vastaajista, yhteensd 91 %, ovat sitd mieltd, ettd Satakunnan messuosaston
virimaailma on onnistunut. Yhteensd vain kuusi prosenttia vastaajista on joko osittain
tai tdysin eri mieltd védittdmén kanssa. Kolme prosenttia vastanneista on jéttidnyt otta-

masta kantaa.

Viimeisessd varsinaisessa osastoa koskevassa viittiméssd kysyttiin erottuvuutta muista
osastoista (Kuvio 9). Tdssékin kohdassa vastausten kokonaiskuva jéi positiiviseksi, mut-

ta myOs eri mieltd olevia vastaajia on.



28

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0%-
Taysin Osittain Osittain eri ~ Tdysin eri En osaa
samaa mieltd samaa mieltd mieltd mieltéd sanoa

Kuvio 9. Vastaajien mielipiteet viittdmastd “Erottuu muista”.

Vaikka 61 % vastaajista on tdysin tai osittain samaa mieltd, ettd Satakunnan osasto erot-
tuu muista osastoista, 16ytyy vastaajista 30 % mukaan jotain parannettavaa nikyvyyden

saavuttamiseksi.

Kaksi viimeistd viittdmaa koskevat messuosaston henkilokunnan palvelualttiutta ja asi-
antuntevuutta (Kuvio 10). Néitd kahta kohtaa tarkastelen samassa diagrammissa, koska
lahes kaikki vastaajista antoivat molempiin kohtiin samaa mieltymystéd ilmaisevan vas-

tauksen.

60 %
51% 51 %

O Henkilokunta palvelevaa

B Henkilokunta asiantuntevaa

Tdysin Osittain Osittain Taysin En osaa
samaa Ssamaa eri eri sanoa

mieltd mieltd mieltd —mieltd

Kuvio 10. Vastaajien mielipiteet osaston henkilokunnan palvelualttiudesta ja asiantun-
tevuudesta.
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Tulosten pohjalta voidaan todeta henkilokunnan toiminnan olleen onnistunutta ja posi-
titvista. Noin puolet vastaajista on tiysin samaa mieltd, ettd osaston henkilokunta on
palvelevaan ja asiantuntevaa. Vastaajista 34 % on osittain samaa mieltd henkilokunnan
olevan palvelualtista ja 30 % osittain samaa mieltd Satakunnan messuhenkildston ole-
van myds asiantuntevaa. Vastaajista yhteensd vain 11 % kokemukset henkilokunnasta

ovat negatiivisia.

7.4 Osaston tarjonta

Messuvierailta kysyttiin my0s Satakunnan osaston tarjonnasta. Kyselylomakkeessa ky-
syttiin tarjonnan vastaavuudesta odotuksiin ndhden (Kuvio 11) sekd mistd vastaaja olisi

kaivannut enemmaén tietoa.

50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0%-
Kylla Osittain Ei Ei ollut
odotuksien odotuksia
mukaisesti

Kuvio 11. Osaston tarjonnan vastaavuus odotuksiin ndhden.

48 % kaikista vastanneista, on sitd mieltd, ettd osaston tarjonta vastasi odotuksia seké 18
% vastaajista 10ysi etsiménsd osittain odotuksiensa mukaisesti. Vain kaksi prosenttia
vastanneista joutui pettyméén tarjonnan suhteen. 32 % vastauksen antaneista ei ollut

lainkaan odotuksia osastoa kohtaan.

Kyselyyn vastanneet kaipaavat lisitietoa mm. Pori Jazzista, Yyteristd sekd Reposaaresta
Porissa. Lisdksi messuvieraat haluavat infoa Pohjois-Satakunnasta, erityisesti Jamistd,
joka ei tdnd vuonna pystynyt osallistumaan matkailumessuille lainkaan. Aktiviteeteista,

kuten polkupyorailystid, kalastuksesta, patikkareiteistd, eramahdollisuuksista, tanssipai-
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koista ja yleisesti urheilumahdollisuuksista Satakunnassa, ollaan myds kiinnostuneita ja
kaivataan lisdd materiaalia. Muuta puuttunutta tietoutta kaivataan leirintdalueista, edulli-
sesta majoituksesta, mokin vuokrauksesta sekd Satakunnan pikkukunnista ja yrityksista.

Kartat ja uusitut esitteet mainitaan myds “puutelistan” joukossa.

7.5 Mielikuvia osastosta ja kehitysideoita

Avoimena kysymyksend kysyttiin my0s mielikuvia ja ajatuksia osastosta sekd lopuksi
mahdollisista kehitysideoista. Noin puolet vastaajista vastasi ndihin kahteen kysymyk-

seen.

Moni vastaajista kokee osaston merihenkiseksi vérityksen ja taustalla kuuluneen aalto-
jen kohinan vuoksi. Suurin osa vastanneista on sitd mieltd, ettd messuosasto herdttda
raikkaita ja piristdvid, yleensdkin positiivisia ajatuksia. Joillekin vastaajista osastosta
tulee lapsuus mieleen. Kilpailu ja suuret valokuvat koetaan my6s hyviksi keinoksi saa-

vuttaa ithmisten huomio.

Vaikka vastaukset ovatkin suurimmaksi osaksi positiivisia, on vastaajien joukossa myos
parannusta kaipaavia. Osaston kerrotaan olevan tyypillinen ja hieman steriili, joskin
yhdenmukainen ilme saa kiitosta. Erdén vastaajan mielestd osasto on normaali ja taval-
linen osasto, jossa vain jactaan esitteitd. Lisdksi osastoa pidetdin vanhanaikaisena, eiki

se heratd kaivattua huomiota.

Viimeisessd avoimessa kysymyksessd vastaajia pyydettiin antamaan kehitysideoita
osastolle. Pohjois-Satakunnan puuttuminen osastolta huomattiin ja useammat vastaajat
pitdisivitkin tirkednd, ettd koko Satakunta olisi mukana. Vastaajat toivoisivat lapsiper-
heille matkatietoa ja mahdollisesti jotain lapsille suunnattua ohjelmaa osastolle. Yleises-
tikin osastolle kaivattiin ohjelmaa sekd vetonauloja ja ns. “sisdénheittdjia”. Myos aiem-
pina vuosina osastolla vieraillut Sinikka -lintuhahmo haluttaisiin takaisin, sekd osastolla
viime vuonna ohjelmanumerona toiminut Lukko-Assit -poytilitkipeli muistettiin ja

toivotaan takaisin. Osastosta kehotetaan my0s suunnittelemaan modernimpi ja tunteisiin
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vetoava, Satakunta ja kohteet tulisi selvésti eritelld toisistaan. Lisdksi toivottaisiin hen-

kilokunnalle yhtendisti asua, jotta se erottuisi paremmin.

Viimeisend kohtana kyselylomakkeessa vastaajia pyydettiin antamaan kokonaisarvosa-
na Satakunnan messuosastosta asteikolla 4-10. Kaikkien annettujen vastausten keskiar-

voksi tulee 8,2 eiki yksikddn annettu numero ole alle seitsemén.

8 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI

Kyselyn tavoitteena oli kerdtd messuvieraiden mielipiteitd osaston ulkondosti ja visuaa-
lisuudesta, tarjonnasta sekd henkilokunnasta. Mielesténi tutkimukseni onnistui vastaa-
maan asetettuihin tavoitteisiin ja tutkimuksesta saatu materiaali on kdyttokelpoista tule-
vaisuuden messusuunnitelmia tehdessi. Vastauksia olisi toki voinut olla enemmén, mut-

ta my0s ldhes sadan vastauksen otoksesta voidaan tehdé luotettavia johtopaatoksia.

Taustatiedoissa kysyttiin vastaajien aiempaa tuntemusta Satakunnasta ja enemmistd
vastaajista kertookin maakunnan olevan vihintdédn osittain tuttu. Lisdksi vastaajilta ky-
syttiin, mitd he haluaisivat tehdd Satakunnassa. Tutkimustulosten perusteella voidaan
todeta, ettd Pori Jazzeilla on kohtalaisen suuri merkitys maakuntamme matkailulle, kos-
ka se on eniten tunnettu ja myds useampi vastaaja sanoo vastauksessaan haluavansa
tulla Satakuntaan nimenomaan Jazzeille. Pori Jazz on edustettuna matkamessuilla vain
yhtend osana Porin seutua. Koska ihmiset ovat kiinnostuneita tulemaan kauempaakin
Jazzeille, voisi messuille kehittdd jonkinlaisen Jazz-tarjouksen esimerkiksi majoitukses-
ta, jolla saataisiin ihmiset houkuteltua tutustumaan samalla kertaa mahdollisesti muu-

hunkin Satakunnan tarjontaan.

Kokonaisarvosana Satakunnan messuosastosta on hyvé, joten kokonaisuutta voidaan
pitdd siis onnistuneena. Lisdksi messuvden positiivinen mielipide vaittdmissid osaston
selkeydestd ja tyylikkyydestd ilmaisee onnistumisesta. Hyvéni ja yhdenmukaisena pi-

dettyd védrimaailmaa ei myoskéén vilttdmattd kannata 1dhted muuttamaan, vaan se sel-
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vastikin vastausten perusteella on ominaista Satakunnalle ja kuvastaa sitd hyvin. Mes-
suosastoa koskevan viittiméin ”Ahdas” vastausten, yli 50 % on tdysin eri mieltd, perus-

teella voidaan pédtelld, ettd myds osaston pohjaratkaisu oli sopiva ja kdytdnndllinen.

Kyselyssi tiedustelin vastaajilta heiddn mielipiteitdédn osaston tarjonnasta. Tutkimustu-
loksista voidaan péételld, ettd koska suurin osa vastaajista on tdysin tai osittain tyyty-
vdinen osaston tarjontaan, on esilld olevan materiaalin valinnassa onnistuttu. Koska
esimerkiksi Satakunta Tourist edustaa ja markkinoi koko Satakuntaa, on messuilla heiltd
mukana vain koko maakunnan kattava yleisesite. Mikili asiakas etsii tietoa jostain tie-
tystd, mistd ei esitettd messuilla ole mukana, ldhetetddn aina asiakkaan halutessa jél-
keenpdin aiheesta 16ytyva materiaali postitse. Koen tdminlaisen asiakaspalvelun olevan
erittdin tirkedd ja luultavasti osittain siitd johtuen Satakunnan messuosaston henkild-
kunta on ldhes 50 % kyselyyn vastanneiden mielestd palvelevaan ja asiantuntevaa. Li-
saksi noin 30 % vastanneista on osittain samaa mieltd henkilokuntaa koskevien viitti-
mien kanssa, joten voidaan todeta Satakunnan messuhenkildstoon kuuluvan oikeat hen-
kilot. Myos “Kehitysideoita” -kohdassa, tai missdéin muussakaan, ei mainittu henkild-
kunnan osaamattomuudesta, mika sinénsé kertoo my0s onnistuneesta messuhenkiloston

valinnasta.

Yhtend parannusehdotuksena toivotaan henkilokunnalle yhtendistd asua. Yhtendistd
asua kayttivd messuhenkildstd on helpommin havaittavissa messuvieraiden joukosta.
Tahan ratkaisuna on yksinkertaisesti suunnitella osaston teeman mukainen asu tai osa
asua. Vaihtoehtona, mikéli yhtendistd vaatetusta on vaikea 10ytdd, olisi esimerkiksi

kéayttad jotakin yhtendistd asustetta, kuten naisilla samanlaiset huivit ja miehilld kravatit.

Vaikka enemmistd vastaajista, kuitenkin vain 23 %, kertoi tulleensa osastolle sen tar-
jonnan vuoksi, on vield kehitettdvdd miten saadaan messuvieraiden huomio kiinnitettya
entistd paremmin. Monet pitivét osaston ulkondkod tyylikkddnd ja selkednd, mutta se ei
tuo vield asiakkaita. Kyselylomakkeen viimeiseen kohtaan “Kehitysideoita osastolle”
tuli paljon varteenotettavia vastauksia ja useammassakin lomakkeessa kaivataan osastol-
le ohjelmaa. Liséksi ehdotetaan osastolle ns. “’sisddnheittdjdd”, joka ohjelman lisdksi
houkuttelisi messuvieraita pysdhtyméén juuri Satakunnan osastolle. Olen samaa mielta
tdssd asiassa, etti osastolle tarvitaan jokin houkutin, eikd messutoiminta saa olla pelkis-

tdén esitteiden jakoa. Koska kilpailu messuilla néytteilleasettajien kesken on kovaa ja
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ndinkin pienen alueen kuin Satakunta, on kaikin keinoin saatava itsensd ndkyviin. Rau-
man seudun tarjontaan kuuluu myds esihistoria ja tdstd voisikin kehittdd osastolle hou-
kuttelijaksi esimerkiksi Euran muinaispukuun pukeutuneen henkilon, koska sen ihmiset
saattavat tunnistaa ja muistaa presidenttimme ansiosta, ja jo pelkéstiédn siksi kiinnostua
vierailemaan osastolla. Rauman seutuun liittyen ohjelmanumerona onkin joskus osastol-
la ollut pitsinnyplddja (P. Méntyld, henkilokohtainen tiedonanto 30.1.2007). Uskoisin
tallaisten erikoisuuksien herattdvin huomion, koska esimerkiksi erddlla toisella osastolla
ollut lasinpuhaltaja kerdsi suuret midridt messuvieraita katsomaan tyotddn. Edellisend
vuonna ohjelmanumerona ollut poytéilatkapeli, jossa vieraat saivat koittaa taitojaan, he-
ratti my0s kiinnostusta messuvéessd. Pitdisinkin mahdollisena, ettd samankaltaiset oh-
jelmanumerot, joissa yleisd on paddosassa, kerdd myds viked osastolle ja mahdollisuus,
ettd osaston tarjonnasta kiinnostutaan, on suurempi kuin vain ohikulkevilla. Liséksi 30
% vastanneista on sitd mieltd, ettd Satakunnan messuosasto ei erotu muista osastoista,
joten juuri edelld mainitut ohjelmat osastolla voisi olla yksi keino saada niakyvyytté ja

kuuluvuutta aikaan.

Pohjois-Satakunnan, erityisesti Jamin, puuttuminen osastolta huomattiin ja vastaajien
antamien kehitysideoiden joukossa onkin useampi maininta, jossa toivottaisiin koko
Satakunnan olevan mukana. Koska vastaajat ovat erityisen kiinnostuneita Jimin mah-
dollisuuksista, tulisi nithin pystyd vastaamaan. Parannusta tdhén epdkohtaan on toki
tulossa jo, kun Satakunta osallistuu huhtikuussa Tampereella jirjestettiville Kotimaan
matkamessuille jolloin osastolla on mukana myds Pohjois-Satakunta. Mikili vastaisuu-
dessa jokin seutukunnista ei padse itse itsedin edustamaan, olisi mielesténi yksi mahdol-
lisuus, ettd esitemateriaalia toimitettaisiin jaettavaksi messuosastolla yhteistyossd jonkin

toisen seutukunnan kanssa.

Mielestéini suorittamani tutkimuksen tuloksia voidaan pitdd luotettavina, koska otanta
on tarpeeksi kattava ja edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa ja ndin ollen tulokset ovat
yleistettdvissd. Myos lomakkeessa olleet kysymykset olivat onnistuneita ja ne mittasivat
juuri sitd, mitd pitikin. Vastaajien panostuksesta ja vastausten luotettavuudesta kertoo
myds se, kun osa viittdmistd on positiivisia ja osa vastaavasti negatiivisia ja vastauksis-
ta saatu lopputulos on samansuuntainen. Lisdksi kyselylomakkeen lopussa olleisiin
avoimiin kysymyksiin saatiin vastauksia, mikd todistaa my0s vastaajien kiinnostavuu-

den ottaa kantaa ja antaa rehellistd palautetta.
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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd asiakkaiden tyytyvédisyys Satakunnan messuosas-
toon ja sitd kautta saada jatkossa eviit suunnitella entistd kiinnostavampi ja hyddylli-
sempi osasto. Mielestini tutkimuksen tulokset ovat onnistuneita ja hyddynnettivissi
jatkossa, esimerkiksi jo Tampereen messuille voitaisiin ottaa mukaan esitemateriaalia,

joita asiakkaat olisivat kaivanneet Matka 2007 -messuilla.

9 YHTEENVETO

Suorittaessani tyoharjoittelua Satakuntaliiton matkailuosastolla, Satakunta Touristissa,
sain osallistua silloisille matkailumessuille. Harjoittelun myodta 16ysin opinndytetyoni
aiheeni, joka on asiakastyytyvéisyyskysely Satakunnan messuosastosta Matka 2007
-messuilla. Témén opinnédytetyon tutkimuksen tarkoituksena oli 10ytéé vastauksia asiak-
kailta, miten Satakunnan messuosastoa voitaisiin kehittii, jotta se vastaisuudessa olisi

entistikin kiinnostavampi ja sen tarjonta vastaisi kysyntdan.

Olen kayttinyt opinndytetyoni tutkimuksessa kvantitatiivista tutkimusotetta ja tutki-
musmenetelménd kyselyd, koska ndin ollen pyrin saamaan mahdollisimman laajan
otoksen ja saatuja vastauksia on helppo tarkastella sekd analysoida diagrammien avulla.
Tutkimusaineisto on kerdtty informoitujen kyselylomakkeiden muodossa. Suoritin asia-
kastyytyvéisyyskyselyn Matka 2007 -messuilla Helsingissd tammikuun lopulla, Sata-
kunnan messuosastolla Satakunta Touristin infopisteessé, jossa my0s samalla tyoskente-
lin. Olin paikalla messuilla kerddmassd vastauksia jokaisena neljdnd pdivand varmis-

taakseni mahdollisimman kattavan otoksen.

Sain tutkimukseeni 96 kéyttokelpoista vastausta. Vastaajista enemmistd on naisia seké
suurin osa vastanneista ilmoittaa asuinpaikakseen Eteld-Suomen tai Lénsi-Suomen l44-
nin. [4ltd4n vastaajat ovat suurimmaksi osaksi 21-60 -vuotiaita. Kyselylomakkeessa oli
mukana véittdmid osastosta ja sen henkilokunnasta. Tulosten pohjalta voidaan pitdd

Satakunnan messuosastoa onnistuneena kokonaisuutena, silld vastausten yleisilme jaa
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positiiviseksi. Tutkimustuloksista voidaan nostaa esille erityisesti henkilokuntaa koske-
neet viittdmait, joiden mukaan noin 80 % vastanneista on vihintdén osittain samaa miel-
td henkildston olleen palvelevaa ja asiantuntevaa. Liséksi tulosten perusteella voidaan
todeta, ettd osaston tarjonta on suhteellisen oikeanlaista. Vastaajat kertoivat myos mista
kaipaavat lisda tietoa ja erityisesti ndistd vastauksista oletan olevan hyotyad tyon toimek-
siantajalle. Viimeisend avoimena kysymyksend lomakkeessa oli kohta mahdollisille
kehitysideoille. Mainittakoon saaduista kehitysideoista ohjelman sekd vetonaulojen li-
sadminen osastolle. Kokonaisuudessaan osasto saa hyvén arvosanan, annettujen nume-

roiden (asteikolla 4-10) perusteella keskiarvoksi tulee 8,2.

Tutkimuksen tuloksia voidaan pitdd luotettavina, koska kerdtty otanta on tarpeeksi laaja
sekd kattava ja tulokset ovat yleistettivissd. Vastausten luotettavuudesta kertoo myos se,
ettd kyselyn tdyttdneet pohtivat vastauksiaan tovin ja olivat halukkaita antamaan palau-
tetta myds avoimiin kysymyksiin. Kyselyn kysymykset mittasivat sitd, mitd pitikin ja
uskon niistd saatujen tulosten olevan kiyttokelpoisia ja hyddyllisid tyon toimeksiantajal-

le.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kasitellddn lyhyesti markkinointiviestintdd ja sen neljaa
padkeinoa; mainontaa, menekinedistdmisté, johon messut lukeutuu, suhdetoimintaa seka
henkilokohtaista myyntityotd. Liséksi ldhemmin tarkastellaan messuja osana markki-
nointia, messujen hydtyjé ja vahvuuksia sekd mitd kuuluu hyvén ja kiinnostavan messu-
osaston elementteihin, kuten osaston ulkondakdon ja toimivuuteen, henkilokuntaan, osas-
ton tarjontaan ja oheistoimintaan. Teoriaosuuden sekd toimeksiantajan ehdotusten poh-
jalta olen laatinut tutkimuksessa kayttdmaéni kyselylomakkeen sekd verrannut tuloksesta

saatuja vastauksia teoriaan tulosten analyysissa.
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LIITE 1 Kyselylomake

LIITE 2 Valokuvia Satakunnan messuosastosta



LITE 1 (1/2)

SATAKUNTA MATKAZ007 -MESSUILLA

Olen Tiina Aro ja opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa matkailualan res-
tonomiksi. Opinndytetyond teen tutkimusta Satakunnan osastosta Matka 2007
-messuilla ja haluaisinkin tiedustella Teiddn mielipidettdnne asiasta. Voitte halutessanne
jattad yhteystietonne arvontaa varten.

TAUSTATIEDOT (rastittakaa oikea vaihtoehto)

Sukupuoli
O mies O nainen

Ika

O alle20v. 0O 21-30v. 0O 31-40v. O 41-50 v. O 51-60v. O yli60
V.

Asuinpaikka
O Ahvenanmaan maakunta O FEtela-Suomen laini O Itd-Suomen ladni
O Lapin 144ni O Lénsi-Suomen ldéni O Oulun laédni

O Ulkomailla, missa?

Onko Satakunta ennestéén tuttu?
O hyvin tuttu O osittain tuttu O tdysin tuntematon

Jos kylla, niin mika on tuttua?

O Jamin lumimaailma O Satakunnan Kansansoutu

O Kirjurinluoto, Pori O Sékyldn Pyhgjarvi

O Olkiluodon ydinvoimala, Eurajoki O Unescon maailmaperintdkohteet
O Pori Jazz (Vanha Rauma ja

O Raumanmeren juhannus Lapin Sammallahdenméki)

O Rauman pitsiviikot O Yyteri, Pori

O Muu, mika?

Mitéa haluaisitte tehda Satakunnassa?
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OSASTO JA HENKILOKUNTA (rastittakaa oikea vaihtoehto)

Mika sai teidit tulemaan tille osastolle?

O Joku suositteli osastolla vierailua O Ohjelma osastolla
O Kiinnostava ulkoniko O Opinnidytetyon kyselylomake
O Kilpailu O Osaston tarjonta

O Muu, mika?

Millainen Satakunnan messuosasto ja sen henkilokunta on? Ympyroikad mielipidettian-
ne vastaava vaihtoehto.

1 = tiysin samaa mieltd, 2 = osittain samaa mielté, 3 = osittain eri mieltd, 4 = tdysin eri
mieltd, 9 = en osaa sanoa

Tyylikés 1 2 3 4
Selked 1 2 3 4
Ahdas 1 2 3 4
Houkutteleva 1 2 3 4
Ei herdtd huomiota 1 2 3 4
Hyvé virimaailma 1 2 3 4
Erottuu muista osastoista 1 2 3 4
Henkilokunta palvelevaa 1 2 3 4
Henkilokunta asiantuntevaa 1 2 3 4
OSASTON TARJONTA

Vastasiko osaston tarjonta odotuksianne?

O kylld, 16ysin etsiméni O ei, osastolla ei ollut kaipaamaani tietoa
O osittain odotuksieni mukaisesti O ei ollut odotuksia

Misti kaipaisitte enemmén tietoa?

O \© \© O © O O O O

Minkdélaisia mielikuvia tai ajatuksia osasto heratta4?

Kehitysideoita osastolle:

Kouluarvosana Satakunnan messuosastolle (asteikolla 4-10)
Arvosana:

Kistos vastaunksestanne!
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Kokeméaenj

Matkailuyri
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