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Generation Z forms a significant part of the current and future consumer base. This
generation expects marketing to provide entertainment, interactivity, and a skillful uti-
lization of digital marketing. Helsinki Book Fair is the largest literary event in the Nor-
dic countries. The event aims to better reach young fairgoers and develop its market-
ing to suit this target audience.

The objective of this thesis was to explore Generation Z’s perspectives on the mar-
keting of Helsinki Book Fair and to understand their preferences and suggestions for
improvement. The study employed a quantitative research method. Data was col-
lected through a questionnaire, resulting in 67 responses. Statistical methods with
the SPSS software were used to analyze the questionnaire responses, and the re-
sults were presented using tables and figures.

The findings revealed that the marketing of Helsinki Book Fair received an average
rating of 3.5 on a scale from 1 to 5. Social media, particularly Instagram and TikTok,
emerged as the most important marketing channels for reaching Generation Z. Cur-
rently, the marketing is perceived as informative and interesting. For future purposes,
respondents expressed a desire for the marketing to remain informative while be-
coming more entertaining and engaging.
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni aiheena on Helsingin Kirjamessujen markkinointi. Tarkastelen
tassa tyossa Z-sukupolven nakemyksia ja heidan toiveitansa Helsingin Kirjames-
sujen markkinoinnista. Z-sukupolvea edustavat ovat vuosien 1996-2012 valilla
syntyneet nuoret (Dorsey & Villa 2020,33). Z-sukupolvi on ensimmainen suku-
polvi, joka elaa taysin digitalisoituneessa globaalissa maailmassa. (Van Den
Bergh & Behrer 2016, 211).

Opinnaytety0 toteutettiin yhteistydssa Helsingin Messukeskuksen ja Helsingin
Kirjamessujen kanssa. Sain pyynnon selvityksen toteuttamiseen Helsingin kirja-
messujen myyntipaallikélta. Aihe valikoitui opinnaytetydhoni sen ajankohtaisuu-
den ja kiinnostavuuden vuoksi. Helsingin Kirjamessut haluaa tavoittaa nuorempia
messukavijoitd, jonka takia Helsingin Kirjamessut tarvitsevat ndkemyksia mark-

kinoinnistaan ja sen kehittamisesta.

Z-sukupolven vuosittainen ostovoima on huomattava, ja vuoteen 2025 mennessa
heidan osuutensa maailman tyévoimasta tulee olemaan 27 prosenttia, mika vai-
kuttaa merkittavasti maailmantalouteen (Mitola 2023). Taman vuoksi nuoret ai-
kuiset ovat messutapahtumien keskeinen kohderyhma, silla heidan ostovoi-
mansa on huomattava nyt ja viela suurempi tulevaisuudessa. Z-sukupolven suu-
ren ostovoiman ansiosta messut menestyvat ja kavijoiden lisaksi eri naytteille-
asettajat haluavat osallistua messuille, joka tekee messutapahtumista vetovoi-

maisemman tapahtuman. (Fromm & Read 2018, 27-28.)

Tapahtumissa on useita eri kohderyhmia ja siksi on erityisen tarkeaa, etta tunne-
taan kaikki kohderyhmat tarpeeksi hyvin, jotta varmistetaan kavijoita puhutteleva
tapahtuma (Wallo & Hayrinen 2022, 159). Z-sukupolvea houkutteleva markki-
nointi eroaa huomattavasti aikaisemmista sukupolvista. Milleniaaleja ja X-suku-
polvea puhuttelevat usein mainokset, jotka korostavat upeaa elamantyylia ja va-
littavat viestia, etté tietyn tuotteen omistaminen toisi elamaan lisdarvoa. Milleni-

aaleilla tarkoitetaan sukupolvea, joka on syntynyt vuosien 1980-1996 valissa.



Milleniaalien nimi tulee siita, ettd heidan sukupolvensa varttui ja saavutti aikui-
suuden vuosituhannen vaihtuessa. X-sukupolvi edeltdd milleniaaleja ja X-suku-
polven edustajat ovat vuosina 1965-1979 syntyneet. (Van Den Bergh & Behrer
2016, 6.)

Z-sukupolvi ei kuitenkaan koe tallaista markkinointia omakseen. He arvostavat
enemman monimuotoisuutta, vastuullisuutta, elamyksellisyytta, huumoria ja ym-

paristbarvojen huomioimista markkinointiviestinnassa. (Kyllonen 2021.)

Messutapahtumien markkinoinnin tavoitteena on herattdd innostusta ja luoda
odotusta tulevista tapahtumista, jotta kavijat muistaisivat merkita niiden paiva-
maarat kalentereihinsa. Liséksi k&vijoiden sitouttaminen on tarkeaa, silla vakaa
ja uskollinen kavijakunta tekee tulevien tapahtumien suunnittelusta ja jarjestami-

sesta sujuvampaa. (Abbaali 2024.)

Markkinoinnilla on keskeinen rooli messutapahtumien jarjestamisessa ja niiden
onnistumisessa. Tehokas markkinointi varmistaa, etta tapahtuma tavoittaa koh-
deyleisonsa ja saavuttaa riittavan lipunmyynnin. (Impact Events.) Messutapahtu-
mien markkinointi on erityisen tarke&aa, koska valtaosa kavijoista ostaa lippunsa
vasta tapahtumapaivand. Taman vuoksi osallistujamaaraéa on vaikea ennustaa

tarkasti etukateen. (Liveto.)

1.1 Aiheen valinta ja tutkimuksen rajaus

Harjoittelujaksoni Helsingin Messukeskuksessa heréatti kiinnostukseni erityisesti
siihen, miten nuorempia kavijoitd voidaan sitouttaa tapahtumiin. Opintojeni ai-
kana suorittamani markkinoinnin kurssit ja kiinnostukseni tapahtuma-alaa koh-
taan vahvistivat paatostani valita taméa aihe. Lisaksi Z-sukupolvi kiinnostaa minua
erityisesti sen ajankohtaisuuden ja merkityksen vuoksi nykypaivan markkinointi-

viestinnassa.

Paatin rajata kohderyhméksi Z-sukupolven, koska he ovat tulevaisuuden poten-

tiaalisia lojaaleita messukavijoita, joita halutaan saada lahtemaan messuille vuo-



desta toiseen. Uusien kavijéiden tavoittaminen on tarkedd messujen suosion jat-
kuvuuden vuoksi. Z-sukupolvi eldé jatkuvan viinteen ympardiméana. Viihteen saa-
tavyys ja kuluttaminen on erittain helppoa nykypéaivana. Z-sukupolvi on viihteen
ymprdimé&na kotonaan, eiké heilla ole tarvetta poistua kotoansa. Tdma luo haas-
teen saada Z-sukupolvi poistumaan kotoaan ja osallistumaan tapahtumaan. Ta-
pahtuman taytyy olla tarpeeksi houkutteleva ja mielenkiintoinen, johon markki-

noinnilla voidaan vaikuttaa. (Dorsey & Villa 2020, 114.)

Z-sukupolvi on ensimmainen taysin digitaalisen ajan sukupolvi, mikéa tekee digi-
taalisen markkinoinnin erityisen tarkeaksi. He ovat kasvaneet digitaalisen verkon
ympardiméana, ja heidéan odotuksensa digitaalisesta ymparistdsta ovat huomatta-
vasti korkeammat kuin aiemmilla sukupolvilla. Z-sukupolvi viettdd enemman ai-
kaa digitaalisten alustojen ja sosiaalisen median verkossa kuin mikaan muu su-
kupolvi, mika korostaa digitaalisen viestinnan laadun ja tavoitettavuuden merki-
tysta. (Selig 2024.)

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Taman tyon yhteistydkumppanina toimii Helsingin Kirjamessut. Tavoitteena oli
selvittdd Z-sukupolven nakemyksia ja toiveita Helsingin Kirjamessujen markki-

noinnista.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on kartoittaa, millaisia nakemyksia ja toiveita
Z-sukupolvella on Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista. Tarkoituksena on
selvittéaa, miten Helsingin Kirjamessujen markkinointia voidaan kehittaa vastaa-
maan Z-sukupolven mediankayttétottumuksia ja millaisia tapahtumamarkkinoin-

nin odotuksia Z-sukupolvella on.

Opinnaytetydssa tarkastellaan Z-sukupolven suhtautumista eri markkinointika-
naviin ja viestintatapoihin seka sita, millaiset sisallot herattavat heidan kiinnos-
tuksensa. Liséksi analysoidaan, miten perinteiset ja digitaaliset markkinointikei-
not tavoittavat kohderyhman tehokkaimmin. Kyselyn tulosten avulla voidaan tar-
jota konkreettisia kehitysehdotuksia Helsingin Kirjamessujen markkinointistrate-

gian parantamiseksi.



Tutkimuskysymykset ovat:

1. Millaisia ndkemyksia Z-sukupolvella on Helsingin Kirjamessujen markki-

noinnista?

2. Millaisia toiveita Z-sukupolvella on Helsingin Kirjamessujen markkinoin-
nista ja millaisia kehittdmisideoita heilla on Helsingin Kirjamessujen ta-

pahtumamarkkinointiin tulevaisuudessa?

2 Kuluttajamessutapahtumien jarjestaminen

Messut ovat toimineet tuotteiden, palvelujen ja yhteisdjen esittelyalustana jo
useiden vuosikymmenten ajan. Messut voidaan luokitella ammatti- ja yleiso-
messuihin. (Wallo & Hayrinen 2022, 83—-84.) Yleisomessut palvelevat kuluttajia
ja nailla tapahtumilla on yleensa jokin teema, kuten esimerkiksi matkailu, kirjalli-
suus, veneet, sisustus, autoilu tai haat (Messu- ja tapahtumajarjestgjat ry 2024).
Kuluttajavetoiset toimialat kayttavat yleisomessutapahtumia tuodakseen tuot-
teensa suoraan markkinoidensa paaasiakkaille. Nykydan messuilla jarjestetaan
oheisohjelmaa osallistujaméaarien kasvattamiseksi. Kavij6ita houkutellaan usein
tarjoamalla koulutusohjelmia tai kutsumalla tunnettuja alan asiantuntijoita pita-

maan padpuheenvuoroja. (Rogers & Wynn-Moylan 2023, 318-319.)

Messuilla yleisd kohtaa myyjan valiaikaisessa markkinointiympéaristossa. Ostajat
ovat kavijoita ja myyjat ovat naytteilleasettajia. Messut ovat edelleen merkityk-
sellinen ja tehokas markkinointikanava, jossa yritys paasee kohtaamaan poten-
tiaalisia kuluttajia ja esittelemaéan heille tuotteitaan tai palveluitaan. Huolimatta
teknologisista innovaatioista ja sosiaalisen median nopeasta kasvusta messuta-
pahtumat ovat edelleen relevantti markkinointikanava. (Rogers & Wynn-Moylan
2023, 315.))

Messuille on aina oltava selkea tarve. Optimaalisin aika messujen jarjestami-
seen on silloin, kun seka kuluttajilla etta yrityksilla on tarve osallistua niihin

(Mennala 2018.) Messujen jarjestamisessa poikkeuksellista on se, etta kavijat



tekevat paatoksen messuille osallistumisesta yleensa vasta tapahtumaviikon ai-
kana. Jolloin kavijamaara selvida vasta tapahtumapaivana. (Liveto.) Merkittava
asia messuasiakkaissa on se, etté he ovat hyvin potentiaalisia asiakkaita yritys-
ten tuotteiden tai palveluiden ostamiseen, koska he saapuvat messuille omasta
halustaan (Wallo & Hayrinen 2022, 84).

Messujen jarjestdja on keskeisessa roolissa messujen organisoimisessa. Jar-
jestaja voi olla esimerkiksi messujarjesto tai alihankintapalveluja tarjoava yritys.
Jarjestgjataho on vastuussa messujen toteuttamisesta, sen markkinoinnista os-
tajille ja myyjille, seka messujen menestyksesta. (Rogers & Wynn-Moylan 2023,
321.) Messujen jarjestaminen voi olla ennalta-arvaamatonta. Tapahtuman on-
nistumiseen on vain yksi tilaisuus. Tarkein keino onnistua on varmistaa huolelli-
nen suunnittelu ja valmistautuminen etukateen seké ennakoida mahdolliset
odottamattomat tilanteet. (Allen 2009, 1.)

Messujen jarjestaminen alkaa suunnittelusta. Messutapahtuman tavoitteet maa-
rittyvat messutapahtuman teeman sek& koon mukaan. (Rogers & Wynn-Moylan
2023, 321.) Messutapahtuman suunnittelun I&htbkohtia ovat tapahtuman si-
saltd, ajankohta ja sijainti. Naita paatoksia tehdessa on tarkeda huomioida koh-
deryhma, esiintyjat ja budjetti. Messujen suunnittelun tavoitteena on varmistaa,
ettd osallistujien on helppoa ja houkuttelevaa saapua tapahtumaan, ajankohta
sopii valituille esiintyjille, ja tapahtuman toteuttaminen onnistuu asetettujen ta-

loudellisten resurssien puitteissa. (Wallo & Hayrinen 2022, 167.)

Tapahtuman budjetti vaikuttaa tapahtuman toteutukseen ja sen laajuuteen. On
suositeltavaa maaritelld messutapahtuman budjetti edes suuntaa antavasti jo
suunnittelun alkuvaiheessa, silla tapahtuman jarjestamisessa kaytettavissa ole-
vat resurssit vaikuttavat merkittavasti kokonaiskustannuksiin. (Wallo & Hayrinen
2022, 177.) Tapahtumapaikan valinta on yksi tapahtuman onnistumisen kan-
nalta keskeisimmista paatoksista. Paikan valinnalla voi olla merkittava vaikutus

tapahtuman onnistumiseen tai epdonnistumiseen. (Allen 2009, 81.)



2.1 Naytteilleasettajan nakékulma

Messujen jarjestaminen on kannattavaa naytteilleasettajille, koska messukavijat
ovat kohderyhmista ostohalukkaimpia, koska he saapuvat tapahtumaan val-
miiksi virittaytyneind seka valmiina tekemaan ostoksia. Messukavijat tekevat os-
toksia jopa enemman kuin hyvatuloisimmat suomalaiset keskiméarin. N&in ollen
messut toimivat tehokkaana kanavana sekd myynnin kasvattamiseen, etta osto-
paatdsten nopeuttamiseen. (Messukeskus a.) Yhden messupéaivan aikana nayt-
teilleasettaja voi tavoittaa enemman ostajia, kuin kuukauden aikana erillisissa
tapaamisissa (Allen 2009,14). Naytteilleasettajien tavoitteet voivat olla erilaisia,
kuten esimerkiksi liidien eli potentiaalisten asiakkaiden hankkiminen, brandin

markkinoiminen tai uuden tuotteen lanseeraus (White 2023).

Yrityksille messuille osallistuminen on tapahtumamarkkinointia. Tapahtuma-
markkinointi voidaan méaaritella eri tavoin. Yleisesti eri maaritelmissa tapahtu-
mamarkkinointi ndhdéén strategisena ja pitkdjanteisena toimintana, jossa yh-
teiso tai yritys kayttaa elamyksellisia tapahtumia viestidkseen valituille kohde-
ryhmille ja kohdatakseen sidosryhméansa suunnitellussa ymparistoéssa. Tapahtu-
mamarkkinoinniksi voidaan kutsua mité tahansa tilaisuutta, jossa yrityksen toi-
minta yhdistyy potentiaalisten asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa.
(Wallo & Hayrinen 2022, 21-22.)

Tarkeda tapahtumamarkkinoinnissa on sen ymmartdminen osana organisaation
markkinointistrategiaa. Tapahtumamarkkinoinnilla pyritdan tavoitteellisesti luo-
maan ja vahvistamaan yrityksen imagoa, seka tuotteiden ja palvelujen brandia
seka edistam&an myyntid. On olennaista, etta tapahtumat integroidaan muihin
markkinointitoimenpiteisiin ja etta jokaiselle tapahtumalle on maaritelty selked
kohderyhma seké tavoite. Tapahtumamarkkinoinnin tulee aina olla integroituna

organisaation muuhun markkinointiviestintadn. (Wallo & Hayrinen 2022, 22.)

Naytteilleasettajille on tarjolla myds lisémahdollisuuksia markkinointiin. Ne voi-
vat sisaltda lehdistotilaisuuden tai muuta viihdettd messujen aikana. Yleinen

sponsorointi on myo6s yksi vaihtoehto, jolloin naytteilleasettajan nimi tulostetaan



tai asetetaan esille nakyvalle paikalle messuhalliin. Toinen lisdmarkkinointivaih-
toehto on yrityksen mainostaminen messutapahtuman verkkosivuilla. (Rogers &
Wynn-Moylan 2023, 329.)

2.2 Kuluttajamessujen tapahtumamarkkinointi

Tassa opinnaytetyossa kasitelldan kuluttajamessujen kavijbille suunnattua
markkinointia. Messujen potentiaalinen kavijakunta on monipuolinen, joten ta-
pahtumamarkkinointiin on panostettava merkittavasti. Potentiaalisten kavijdiden
tavoittamiseksi on messujarjestajan kaytettava eri kanavia, kuten painettua leh-
ted, radiota, televisiota ja sosiaalista mediaa. Yleensa kuluttajamessuja markki-
noidaan seka messujen omassa mediassa etté julkisessa mediassa. Messume-
dialla tarkoitetaan esimerkiksi messulehtea tai messutapahtumassa esilla ole-
vaa mainostilaa, kuten auloihin sijoitettuja nayttoja tai kaytavilla nakyvia bande-
rolleja. (Rogers & Wynn-Moylan 2023, 329.)

Kuluttajamessujen tapahtumamarkkinointi voidaan jasentaa kolmeen keskei-
seen osa-alueeseen: markkinointiin ennen tapahtumaa, markkinointiin tapahtu-
man aikana seka markkinointiin tapahtuman jalkeen. Ennen tapahtumaa teh-
tava markkinointi on ratkaisevaa osallistujamaaran kasvattamisen kannalta. Se
vaikuttaa suoraan tapahtuman kannattavuuteen ja sen kokonaisvaltaiseen me-
nestykseen. (Ollila 2020.)

Kaikilla isommilla messutapahtumien jarjestajilla on markkinointiryhma ja heilla
on iso rooli messutapahtuman nakyvyyden nostattamisessa (Shone & Parry
2019,191). Onnistunut tapahtumamarkkinointi edellyttaa huolellista tapahtuma-
aikataulun laaatimista. Markkinointikalenterin avulla markkinoija voi ennakoida
ja suunnitella ajoissa eri markkinointiaktiviteetteja. (Shone & Parry 2019,192.)
Sosiaalisen median viestintdsuunnitelma kannattaa laatia etukateen tapahtu-
man aikataulun perusteella, jotta osa julkaisuista voidaan ajastaa jo ennen ta-
pahtuman alkamista. TAma varmistaa viestinnan sujuvuuden ja oikea-aikaisuu-

den tapahtuman aikana. (Saali 2021.)



Markkinointikanavat valitaan sen perusteella, missa tavoiteltavat kohderyhmét
ovat parhaiten saavutettavissa. Kanavavalinnat mahdollistavat markkinointitoi-
menpiteiden tehokkaan kohdentamisen ja viestien valittamisen oikealle yleisdlle
oikeissa paikoissa. Asiakaskokemus koostuu viestinnasta, ja erityisesti tapahtu-
man aikana asiakaspalvelun ja viestinndn merkitys korostuu. Messujen aikana
tapahtuvaan viestintdan on tarkeaa kiinnittaa erityista huomiota, jotta osallistu-

jille voidaan taata sujuva ja positiivinen kokemus. (Saali 2021.)

Alennuksia, ennakkotarjouksia tai tunnettuja puhujia, voidaan kayttaa houkutte-
lemaan suuria maaria kavijoita (Rogers & Wynn-Moylan 2023, 329). Naytteille-
asettajia kannustetaan myds kavijoiden aktivoimiseen ja yleensa naytteilleaset-
tajat saavat ilmaislippuja, joita he voivat tarjota asiakkailleen. Muita tapoja, joita
naytteilleasettajat kayttavat houkutellakseen kavijoita ovat esimerkiksi kilpailut,

lahjat ja alennukset. (Rogers & Wynn-Moylan 2023, 328.)

Messutapahtuman markkinointikampanjan on tuotava esiin messutapahtuman
hyotyja kavijalle. Yksi hyoty on esimerkiksi se, etta kavija paasee suoraan teke-
maan vertailuja tuotteiden tai palveluiden valilla yhdessa paikassa samaan ai-
kaan. Messukavijalle tama on tehokasta ajan kayttoa, ja he paasevat puhu-
maan naytteilleasettajien kanssa suoraan kasvokkain. He saavat henkilékoh-
taista huomiota naytteilleasettajilta, joita he eivat normaalisti tavoittaisi kasvo-
tusten tai he joutuisivat matkustamaan tavatakseen heidat. (Rogers & Wynn-
Moylan 2023, 328.)

3 Z-sukupolvi markkinoinnin kohderyhmana

Eri sukupolvien maaarittelyssa on vaihtelua. Jeff Fromm ja Angie Read kirjas-
saan Marketing to Gen Z maarittelevat Z-sukupolveksi vuosina 1996-2010 syn-
tyneet (Fromm & Read 2018,1). Taman maaritelman mukaan Z-sukupolveen
kuuluvat ovat noin 14—-29-vuotiaita vuonna 2025. Z-sukupolvi on nimetty aakko-
sellisessa jarjestyksessa jatkumona Y-sukupolvelle, jota se seuraa kronologi-

sesti. Lisaksi Z on Latinalaisen aakkoston viimeinen kirjain. (Eldridge 2024.)



Z-sukupolvi haluaa mukaansatempaavan ja vuorovaikutteisen tapahtumakoke-
muksen, joka voi tarkoittaa esimerkiksi tapahtumapaivityksia, joka antaa mah-
dollisuuden olla vuorovaikutuksessa tapahtuman kanssa esimerkiksi danesta-
malla ja kommentoimalla (Dorsey & Villa 2020, 114). Z-sukupolveen vaikuttavat
enemman ystavien suositukset, seka sosiaalisen median vaikuttajat, joiden mie-
lipiteisiin Z-sukupolvi luottaa, vaikka eivat ikina ole tavanneet vaikuttajia henkil6-
kohtaisesti (Dorsey & Villa 2020, 138).

Lojaaliuden rakentamiseksi on tarkeaa viestia selkeasti yrityksen brandi ja sen
arvot, sekd sen tapa kommunikoida nama arvot ja naytto siita, miten brandi vai-
kuttaa positiivisesti maailmaan. Taman kaltainen viestinta alkaa jo yrityksen po-
sitioinnista jatkuen tietoisuuden rakentamiseen. (Dorsey & Villa 2020, 141.) Yri-
tyksen positioinnilla tarkoitetaan strategiaa, jolla yritys maarittelee paikkansa
markkinoilla ja erottautuu kilpailijoistaan. Se kasittaa yrityksen tuotteiden tai pal-
veluiden erityispiirteiden korostamisen, jotta ne erottuvat kilpailijoiden tarjon-
nasta ja luovat selkean mielikuvan asiakkaiden mielissa. (Kottila 2021.) Tietoi-
suuden rakentaminen on markkinoinnin ensimmaéinen vaihe, jossa pyritaén he-
rattamaan kohdeyleisén huomio ja luomaan muistijalki yrityksesta, tuotteesta tai

palvelusta (Leinonen 2022).

Asiakaslojaalius syntyy, kun asiakaspolku on johdonmukainen, lapindkyva ja
laadukas. Asiakaslojaaliuden rakentaminen edellyttda sekéa konkreettisten etta
aineettomien arvojen huomioimista. Z-sukupolvelle asiakaslojaalius perustuu
paitsi johdonmukaisesti tarjottuihin kaytannén kokemuksiin, kuten tuotteiden hy-
vaan hinta-laatusuhteeseen, helppoon ostamiseen ja sujuviin palautuksiin,
myds brandin arvoihin ja sen edustamiin periaatteisiin. Pelkka tuote tai palvelu
ei riitd sitouttamaan Z-sukupolvea pitkdaikaisesti, vaan brandin tulee myos hei-

jastaa arvoja, joihin Z-sukupolvi voivat samastua. (Dorsey & Villa 2020, 141.)

Z-sukupolven odotukset ovat erilaisia kuin muilla sukupolvilla. Heille vertailujen

tekeminen on helppoa ja arvosteluiden jattdminen vaivatonta. Z-sukupolvelle
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tuotteiden ja palveluiden vertailu on luonteva osa ostoprosessia, silla teknolo-
gian kehitys on tehnyt siitd nopeaa ja vaivatonta. (Dorsey & Villa 2020, 104—
105.)

Lisaksi Z-sukupolvelle on ominaista aktiivinen vuorovaikutus brandien kanssa,
ja he ovat tottuneet jakamaan mielipiteitdan julkisesti arvosteluiden ja komment-
tien kautta. Tama johtuu siita, ettd Z-sukupolvi on kasvanut digitaalisten alusto-
jen ja sosiaalisen median keskelld, missa kayttajien mielipiteet vaikuttavat vah-
vasti ostopaatoksiin, ja siksi heille on luontevaa jakaa kokemuksiaan julkisesti,
etsia vertailutietoa muilta kuluttajilta seka odottaa brandeiltd nopeaa ja vuoro-
vaikutteista reagointia. (Dorsey & Villa 2020, 104-105.)

Z-sukupolvi on tottunut nakemé&an hyvin personoitua mainontaa enemman kuin
mik&&n muu sukupolvi. Brandien on ymmarrettava Z-sukupolven persoonallisen
ja kohdennetun markkinoinnin vaatimustaso, jos he haluavat hydtya taman su-
kupolven kehittyvasta ostovoimasta. (Dorsey & Villa 2020, 104-105.) Perso-
noidun ja relevantin markkinointiviestinnan vaatimustason ymmartaminen lisda

mahdollisuuksia uusille potentiaalisille brandeille (Dorsey & Villa 2020, 108).

3.1 Z-sukupolven erityispiirteet

Sukupolvien nimeamiseen vaikuttavat erilaiset maailman tapahtumat ja niin
my6s Z-sukupolven nimedmiseen. Z-sukupolvea maarittdé erityisesti internetin
ja alypuhelinten arkipaivaistyminen (Dagmar 2019). Yksi merkittavimmista Z-su-
kupolveen vaikuttaneista tekijoistéa on ilmastonmuutos. Ymparistotietoisuus ko-
rostuu Z-sukupolven keskuudessa ja he odottavatkin vastuullisia tekoja organi-

saatioilta. (McKinsey & Company 2023.)

llImastonmuutos nakyy myos Z-sukupolven kulutuskayttaytymisessa. Deloitten
marraskuusta 2023 maaliskuuhun 2024 suorittaman tutkimuksen mukaan 59 %
haastatelluista Z-sukupolven edustajista oli valmis maksamaan enemman vas-
tuullisista tuotteista ja palveluista. Tutkimus toteutettiin globaalisti, ja siihen osal-

listui Z-sukupolven edustajia eri maista. Toki samassa tutkimuksessa 53 % Z-
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sukupolveen kuuluvista oli sitd mielta, ettd on haastavaa tai mahdotonta mak-
saa enemman vastuullisista tuotteista ja palveluista, mikali taloudellinen tilanne
ei parane. (Deloitte 2024.) Z-sukupolven aikaa on leimannut myds taloudellinen
epavarmuus, kuten esimerkiksi pitkittynyt finanssikriisi (Uusitalo 2021).

Z-sukupolvi arvostaa monimuotoisuutta, yhdenvertaisuutta ja inkluusiota. (Pura-
nen 2023). Tama nakyy muun muassa siing, ettéa he ovat muita sukupolvia su-
vaitsevampia ja pyrkivat aktiivisesti edistamaan vahemmistodjen oikeuksia. Sek-
suaalisuuden osalta Z-sukupolvi on vahva yhdenvertaisten oikeuksien puolesta-
puhuja. Taman sukupolven aikana sukupuolten valiset perinteiset roolit ovat
hailyneet, eika tyotehtavia enaa jaotella miesten ja naisten toiksi samalla tavalla
kuin aiemmin. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 224.)

Z-sukupolvelle on uusia kasitteita kuten FOMO (fear of missing out) eli jostain
paitsi jaamisen pelko (Fromm & Read 2018). Taméa sukupolvi on yhteydessa
muihin enemman kuin mikdan muu sukupolvi, mutta he tuntevat silti olonsa yk-
sinaisemmaksi kuin koskaan (Sabater 2022). Tahan ilmioon liittyy pakonomai-
nen sosiaalisen median kaytto seka pelko siita, etta tarked vuorovaikutustilanne

tai keskustelu menee ohi, jolloin he jaavat ulkopuolisiksi (Takkinen 2018).

3.2 Z-sukupolven markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tavoitteena on vaikuttaa kohdeyleisén mielikuviin, asen-
teisiin ja kayttaytymiseen yrityksen brandia kohtaan. Viestinnan avulla pyritaan
herattamaan kiinnostusta, luomaan positiivisia mielikuvia ja ohjaamaan kulutta-
jia haluttuihin toimenpiteisiin, kuten esimerkiksi tapahtumaan osallistumiseen.
Markkinointiviestinnan ytimessa ovat kohderyhmien huolellinen méaarittely ja
ymmartadminen seka brandin identiteetin selked maarittely. Ennen viestinnan to-
teutusta on olennaista analysoida kohdeyleison tarpeet ja toiveet, jotta viestinta
voidaan kohdistaa ja muotoilla vaikuttavalla tavalla. (Kokkonen 2024.) Johan
Egan maarittelee kirjassaan Marketing Communications markkinointiviestinnan
tavoitteena olevan herattaa vuoropuhelua, joka johtaa parempiin kaupallisiin
suhteisiin (Egan 2023).
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Aiemmat sukupolvet tavoitettiin usein kiiltokuvamaisilla ja silotelluilla mainosku-
villa, jotka korostivat, kuinka tietyn tuotteen omistaminen voi vaikuttaa yksilon
menestykseen tai arvostukseen muiden silmissa. Z-sukupolveen téllainen mark-
kinointi ei kuitenkaan tehoa; he arvostavat enemman suvaitsevaisuutta, elamyk-
sellisyyttd, hauskanpitoa seké vastuullisuutta ja ymparistosta huolehtimista.
(Kyllbnen 2021.)

Markkinoitaessa Z-sukupolvelle on otettava huomioon, etta he ovat ensimmai-
nen digitaalisen ajan sukupolvi. Taméan takia digimarkkinointiin tulee kiinnittaa
erityisesti huomiota. Z-sukupolvi on syntynyt aikaan, jolloin maailma toimii ver-
kossa ja siksi heidan odotuksensa digitaalisesta maailmasta ovat paljon korke-
ammalla kuin muilla sukupolvilla. Internet on Z-sukupolvelle niin tuttua, etta he
ovat erottamattomasti sidoksissa digitaaliseen maailmaan, eikd mikd&dn muu su-
kupolvi vieta verkossa yhta paljon aikaa kuin Z-sukupolvi. (Selig 2024.) Z-suku-
polvi ei tiedda maailmaa ilman valitonta paasya internetiin, ja heille ensisijainen

kanava markkinoida on digitaalisten kanavien kautta (Fromm & Read 2018).

Yhdysvaltalainen monikansallinen teknologia ja konsultointiyritys IBM:n ja Yh-
dysvaltojen vahittaiskauppayhdistyksen vuonna 2017 tekeméassa kansainvali-
sessa tutkimuksessa tutkittiin Z-sukupolven teknologisia mieltymyksia, tietotek-
nista alykkyytté ja taloudellisia vaikutteita. Tutkimuksen mukaan 75 % nuorista
kuluttajista valitsi alypuhelimen vaihtoehdokseen kysyttdessa mita laitetta hyo-
dynnat eniten. (NRF 2017.) Z-sukupolvelle puhelin on heidan henkilékohtainen
portaalinsa fyysisen- ja digitaalisen-maailman valilla (Fromm & Read 2018,50-
51).

Tapahtumat tarjoavat Z-sukupolvelle mieleenpainuvia elamyksia, seké jaettavaa
sisaltoa heidan henkilokohtaisiin sosiaalisen median kanaviinsa. Z-sukupolvi ei
halua passiivista ja yksisuuntaista markkinointia, jossa yritykset pyrkivéat suo-
raan tarjoamaan tuotteitaan tai palveluitaan asiakkailleen ilman aktiivista vuoro-
vaikutusta. (Fromm & Read 2018,159.)
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Markkinointiviestinta on yhteydessa markkinoinnin kilpailukeinoihin eli 4P-malliin
(Product, Price, Place, Promotion). 4P-malli, joka kehitettiin 1960-luvulla, antaa
edelleen perustan markkinointiviestinnan kaytannon toteutukselle. Markkinointi-
viestinnan tavoitteena on tiedottaa, houkutella ja vaikuttaa asiakaskuntaan. Hy-
vin suunniteltu markkinointiviestinta yhdistad myos 4P:n muut elementit, kuten
tuotteen ominaisuudet, hinnan ja jakelun, yhtenaiseksi viestinnalliseksi kokonai-
suudeksi. Markkinointiviestintd on keskeinen osa strategista markkinoinnin joh-
tamista. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022.)

3.2.1 Sosiaalinen media markkinointikanavana

Sosiaalisen median markkinointi on prosessi, jossa pyritaan hankkimaan verk-
kosivuille liikennetta tai huomiota hyddyntamalla erilaisia sosiaalisen median
alustoja. Sosiaalisen median markkinointikampanjoissa keskitytaan yleensa luo-
maan sisaltéd, joka herattdd huomiota ja innostaa kayttajia jakamaan sita
omissa verkostoissaan. Yrityksen viesti leviaa kayttajalta toiselle ja herattaa to-
dennékdisesti vastakaikua, jos se lahtee luotettavalta kolmannelta osapuolelta
eika suoraan brandilta tai yritykselta itseltddn. Markkinointi nojaa talldin viestin-
téaan, joka ohjaa brandin nakyvyyden rakentumista ansaitun median kautta sen
sijaan, etta se perustuisi maksettuun mediaan. (Zahay, Roberts, Parker, Barker,
Barker, 2021,2.)

Ansaitulla medialla tarkoitetaan kolmannen osapuolen luomaa nakyvyytta, jota
yritys ei voi suoraan hallita. Tahan kategoriaan kuuluvat esimerkiksi toimittajien
laatimat artikkelit seka verkkojulkaisut, sivustot ja keskustelupalstat, joissa yritys
tai sen tuotteet ja palvelut mainitaan. (Heikkinen, 2023.) Maksettu media tarkoit-
taa mainoskanavia, joiden kayttd perustuu organisaation maksamiin korvauksiin
kanavan omistajalle. Naihin kanaviin lukeutuvat esimerkiksi printtimainonta, ha-
kukonemainokset ja sosiaalisen median maksulliset kampanjat. (Kortelainen
2023.)

Sosiaalisen verkostoitumisen helpottamiseen tarkoitettuja verkkosivustoja kut-
sutaan sosiaalisen median alustoiksi. N&ita alustoja voidaan ryhmitella suosittui-

hin sosiaalisen verkostoitumisen sivustoihin seka sivustoihin, jotka palvelevat
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mikrobloggausta, yhteisty6ta, valokuvien jakamista ja muita vastaavia toimin-
toja. (Zahay, Roberts, Parker, Barker, Barker, 2021,81.)

Sosiaalinen media on yksi tarkeimmista markkinointikanavista puhuttaessa Z-
sukupolvesta. Suomalaisen yrityksen Ebrandin vuonna 2022 tekeman kyselyn
mukaan 19-vuotias suomalainen viettaa sosiaalisen median palveluissa noin 20
tuntia viikossa. (Ebrand 2022.) Maailmaa ilman sosiaalista mediaa ei ole ole-
massa Z-sukupolvelle ja se ndhdaan tapana olla yhteydessa perheeseen, ysta-
viin sekd maailmaan ja pitda hauskaa (Fromm & Read 2018,25).

DNA:n toteuttamassa tutkimuksessa vuonna 2024 selvisi, ettd Suomessa 16-24
vuotiaiden keskuudessa yleisimmaét sosiaalisen median kanavat ovat Snapchat

ja Instagram. Kolmanneksi suosituin kanava oli WhatsApp. (DNA 2024.)

Z-sukupolvelle suunnatun sisallon tulee olla viihdyttavaa. Morning Consult, joka
on yhdysvaltalainen data- ja teknologiayritys teki tutkimuksen, jossa tutkittiin Z-
sukupolven ja Milleniaalien suhtautumista sosiaalisen median vaikuttajiin. Tassa
tutkimuksessa havaittiin, etta tarkein syy vaikuttajien seuraamiseen oli autentti-
suus ja toiseksi tarkein syy oli se, ettd he ovat hauskoja ja heilla on mukaansa-

tempaava persoona. (Morning Consult 2019.)

Z-sukupolvi arvostaa aitoa ja kiinnostavaa sisaltdd, jossa viihdyttavyys on tar-
keinta. Z-sukupolvi etsii julkaisuja, jotka erottuvat massasta ja haastavat perin-
teiset odotukset brandeilta ja sisallontuottajilta. (Gomez 2023.)

Z-sukupolvi, ensimmaisenéa alypuhelinten aikakaudella kasvaneena sukupol-
vena, suosii helposti kulutettavaa ja visuaalista sisaltéa. Lyhyemman keskitty-
miskyvyn vuoksi videomuotoinen sisalté on erityisen tehokas heidan tavoittami-
sessaan. Videoiden avulla brandit voivat viestia lapinékyvasti ja autenttisesti,

joka vastaa Z-sukupolven digitaalisiin tottumuksiin. (Thomas 2024.)

Z-sukupolveen vetoavat brandit, jotka tuovat huumoria ja itseironian elementteja
persoonallisuuteensa. Liiallinen mielistely ja suosittujen lyhenteiden kaytt6 eivat

ole tehokkaita lahestymistapoja Z-sukupolveen kohdistetussa viestinnassa.
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Tama sukupolvi tunnistaa nopeasti epéaidon viestinnan ja voi kokea liian yritta-
misen epdaluotettavana tai teennéisené. Autenttisuus ja luonnollisuus ovat kes-
keisia elementteja, kun pyritd&n rakentamaan yhteyttd Z-sukupolven kanssa.
(Fromm & Read 2018, 34.)

3.2.2 Vaikuttajamarkkinointi

Aron Levin maarittelee vaikuttamisen kolmeen eri osaan kirjassaan Influencer
Marketing for Brands; ensimmainen on yleison tavoitettavuus, toinen asiantun-
temus ja kolmas suhteen vahvuus yleisdon. Tavoitettavuutta, asiantuntemusta
ja yleisdsuhdetta optimoimalla saadaan parempia markkinointikampanjoita Levi-
nin mukaan. Valittaessa vaikuttajia tulisi kiinnittda huomiota siihen, etta vaikutta-
jalla on yleiso, joka on samaa kohderyhmaéa mité halutaan tavoittaa. (Levin
2020, 21.)

2020-luvulla sosiaalisen median alustat ovat mahdollistaneet myds sen, etta ta-
valliset ihmiset ovat julkisuuden henkildiden lisdksi saaneet yleison huomiota.
Sosiaalisen median vaikuttajat saavat seuraajia luomalla inhimillisia yhteyksia ja
rakentamalla luottamusta yleis66nsa. (Fromm & Read 2018, 80-81.) Vaikuttaja-
markkinoinnin kokonaismarkkina Suomessa vuonna 2023 oli 56,1 miljoonaa eu-
roa IAB Finlandin ja vaikuttajatoimistojen yhteisen selvityksen mukaan. IAB Fin-
land edistaa ja kehittda digitaalista mainontaa seka markkinointia. T&ma oli noin
7 % enemman kuin vuonna 2022. (IAB Finland 2024.)

Jotta vaikuttajamarkkinointi olisi vastuullista ja samalla tehokasta, tarvitaan sii-
hen autenttisuutta. Yritysten markkinointitiimien tulisi huolellisesti ja suunnitel-
mallisesti pohtia, millaiset vaikuttajat sopivat luontevasti markkinoitavan tuot-
teen tai palvelun kasvoiksi ja kykenevat ilmaisemaan viestia aidosti. (Salonen
2024.)

Smartly (2022) teetti tutkimuksen, jossa haastateltiin tuhatta 18—22-vuotiasta
nuorta. Tutkimuksessa selvitettiin, mitk& tekijat motivoivat Z-sukupolvea sitoutu-

maan uuteen brandiin sosiaalisessa mediassa Yhdysvalloissa. Nuorilta kysyttiin
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mika sitouttaa Z-sukupolven edustajat uuteen brandiin. Tutkimus osoitti, etta 45

% heista piti brandin luotettavuutta ja aitoutta tarkeéana. (Statista 2022.)

Z-sukupolven edustajat haluavat olla vuorovaikutuksessa brandien kanssa, kun-
han se tehdaan heidan ehdoillaan. Nama ehdot ovat hyvin jyrkkia, mika luulta-
vasti on syy miksi Z-sukupolvi on vahiten tekemisissa brandien kanssa verrat-

tuna muihin sukupolviin. (Fromm & Read 2018, 65.)

Z-sukupolvi on aiempia sukupolvia ennakkoluuloisempi epaaitoja markkinointi-

taktiikoita kohtaan, koska he ovat kasvaneet valtavan tietomaaréan ja eri vaihto-
ehtojen keskella. Epaaidoilla markkinointitaktiikoilla viitataan esimerkiksi liioitel-
tuihin lupauksiin, lavastettuihin asiakasarvosteluihin, vastuullisuuden korostami-
seen ilman konkreettisia tekoja tai epaaitoon viestintaan, joka ei vastaa brandin
todellista identiteettid. (Trecartin 2023.)

Vaikuttajamarkkinointitoimisto PING Helsingin teettdmassa kartoituksessa sel-
visi, etta vaikuttajat nahdaan ystavina, joiden mielipiteisiin luotetaan. Kartoitus
tulosten mukaan l&hes puolet nuorista vastaajista koki, etta vaikuttajien julkai-
sema sisalto on vaikuttanut heidan kayttaytymiseensa niin arjen valinnoissa,
kuin suhtautumisessa ilmastonmuutokseen, opiskeluun ja ammatinvalintaan.
(PING Helsinki 2019.)

4 Opinnayteyon toteutus

Opinnaytetyon toteuttamiseksi on tarkeda valita tarkoituksenmukainen tutkimus-
menetelma ja kohderyhma tulee myos valita huolellisesti. Tutkimusmenetelméan
valinta maaraytyi ensisijaisesti tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteiden
perusteella. Liséksi valinta riippuu usein lAhestymistavasta, ndkdkulmasta ja

kaytettavissa olevista resursseista. (Heikkila 2014,12.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma edellyttaa ilmiéon vaikutta-

vien tekijoiden tunnistamista, silla ilman niita mittaaminen ei ole mahdollista.
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Tutkimusmenetelmé& perustuu muuttujien mittaamiseen, niiden valisen vuorovai-
kutuksen analysointiin seka esiintymismaarien laskemiseen. (Kananen
2011,12))

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mitattu aineisto analysoidaan tilastollisilla me-
netelmilla. Jotta tulokset olisivat luotettavia ja yleistettavissa perusjoukkoon,
kvantitatiivisessa tutkimuksessa on oltava tarpeeksi havaintoyksikdita. Kvantita-
tilvinen tutkimus perustuu maarien laskemiseen, mika edellyttad maarallista tie-
toa eli lukuja. (Kananen 2011,18.)

Kvantitatiivinen tutkimus tarvitsee suuren ja edustavan otoksen. Numeeristen
arvojen avulla kuvataan asioita, ja tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoiden
tai kuvioiden avulla. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan yleensa kartoit-
taa olemassa oleva tilanne, mutta asioiden syita ei pystyta riittavasti selvitta-
maan. (Heikkila 2014,15.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméaa, jotta tutki-
musaineistosta saatiin mahdollisimman kattava. Kvantitatiivisen tutkimusmene-
telma valikoitui menetelmaksi, koska tutkimuskysymyksiin haluttiin saada vas-

taukset.

Aineistonkeruuta varten laadittiin sahkoinen kyselylomake Metropolian e-loma-
keohjelmalla, jonka avulla pyrittin saamaan osallistujilta vastauksia tyon alku-
vaiheessa maariteltyihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysymysten avulla pys-
tyttiin taas muodostamaan ratkaisu opinnaytetyon tutkimusongelmalle. Kyselylo-
makkeen (liite 1) kysymykset laadittiin viitekehyksen pohjalta siten, etta tietope-

rusta ja selvitysosio muodostivat toisiaan tukevan kokonaisuuden.

Kyselylomakkeen avulla haluttiin selvittdd millaisia ndkemyksia Z-sukupolvella
on Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista. Liséksi selvitettiin Z-sukupolven
toiveita ja kehittAmisideoita Helsingin Kirjamessujen tulevaisuuden tapahtuma-

markkinointiin.
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Kyselylomakkeen sisalto jaoteltiin tutkimuskysymysten mukaisiin teemoihin. En-
simmainen teema kasitteli Z-sukupolven nakemyksia Helsingin Kirjamessujen
markkinoinnista. Toinen teema keskittyi heidan toiveisiinsa ja kehittamiside-

oihinsa Helsingin Kirjamessujen markkinointiin tulevaisuudessa.

Teemat sisalsivat yhteensa nelja aihealuetta. Nama olivat taustatiedot, Helsin-
gin Kirjamessujen markkinointi, sosiaalisen median kanavat ja toiveet ja kehitta-
misideat. Helsingin Kirjamessujen markkinointi ja sosiaalisen median kanavat
osiot kuuluivat ensimmaéaiseen teemaan ja naiden osioiden kysymysten oli tarkoi-
tus vastata siihen millaisia nakemyksia Z-sukupolvella on Helsingin Kirjamessu-

jen markkinoinnista.

Toiveet ja kehittAmisideat osion oli tarkoitus vastata toiseen teemaan ja taman
osion kysymysten tarkoitus oli vastata siihen millaisia toiveita Z-sukupolvella on
kirlamessujen markkinoinnista ja millaisia kehittamisideoita heilla on markkinoin-

tiin tulevaisuudessa.

Kyselylomakkeella kysyttiin vaastaajien mielipidetta siitd minkalaista Helsingin
Kirjamessujen markkinointi on talla hetkella. Tata kysyttiin, koska haluttiin saada
tietoa siité millaiseksi Z-sukupolvi kokee kirjamessujen markkinoinnin talla het-
kella. Kyselylomakkeella kysyttiin motiiveista osallistua Helsingin Kirjamessuille,
koska haluttiin tietaa mitk& ovat Z-sukupolven motiivit osallistua Helsingin Kirja-

messuille.

Kyselylomakkeella kysyttiin missé sosiaalisen median kanavassa Z-sukupolvi
seuraa Helsingin Kirjamessuja. Talla kysymyksella haluttiin selvittda kuinka
moni Z-sukupolvea edustava seuraa kirjamessuja sosiaalisessa mediassa. Ky-
selylomakkeella kysyttiin myds missé sosiaalisen median kanavassa vastaajat
toivoisivat nakevansa Helsingin Kirjamessujen markkinointa. Talla haluttiin
saada tietoa missa sosiaalisen median kanavissa Z-sukupolvi toivoisi néke-

vansa kirjamessujen markkinointia.
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Kyselylomakkeella kysyttiin minkalaista markkinointia Z-sukupolven edustajat
toivoisivat. Talla kysymyksella haluttiin selvittaa millaisia toiveita Z-sukupolvella

on Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista.

Kyselyn kohderyhma oli Helsingin Yliopiston ensimmaisen vuoden opiskelijat,
koska Messukeskuksella on tapana jakaa ilmaislippuja Helsingin Kirjamessuille
kaikille Helsingin Yliopiston ensimmaisen vuoden opiskelijoille. Kyselylomake
jaettiin tiedotteena Helsingin Yliopiston sivuilla (lite 3) ja Taideyliopiston ensim-
maisen vuoden opiskelijoille kyselylomake l&hetettiin suoraan heidan sahkopos-
tiinsa. Ensimmaiselle 100 kyselyyn vastanneelle luvattiin lahjalippu Messukes-
kuksen vuoden 2025 yleisétapahtumiin. Kyselyn lopussa vastaajia pyydettiin
antamaan sahkopostiosoitteensa, mikali he halusivat vastaanottaa lahjalipun
Messukeskuksen vuoden 2025 yleisGtapahtumaan. Kyselylomakkeessa avautui
erillinen lomake, johon vastaajat pystyivat kirjoittamaan sahkodpostiosoitteensa.

Sahkdpostiosoitetta ei voitu yhdistad kyselylomakkeella annettuihin vastauksiin.

Kohderyhmé&n edustajilla oli mahdollisuus vastata kyselylomakkeeseen kuukau-
den ajan (28.10. - 1.12.2025). Kyselysta saatua aineistoa analysoitiin tilastollisin
menetelmin, mik& mahdollisti vastausten systemaattisen tarkastelun ja luotetta-
vien johtopaatosten tekemisen. Analyysin pohjalta tunnistettiin keskeiset ha-
vainnot, joita kaytettiin opinnaytetyon paatelmien ja kehitysehdotusten laatimi-

sessa.

4.1 Toimintaympariston kuvaus

Helsingin Kirjamessut jarjestetaan vuosittain lokakuussa. Vuonna 2024 Helsin-
gin Kirjamessut jarjestettiin 24.-27.10.2024. Kavijamaarat ovat lisdéntyneet, ja
kirjamessut ovatkin Helsingin Messukeskuksen suurin tapahtuma. Helsingin Kir-
jamessut on suunnattu yleisokavijéille. Vuonna 2024 messuilla vieraili lahes

98 000 kavijaa neljan paivan aikana. (Messukeskus b.)

Tapahtuman toimeksiantajana ovat Suomen Kustannusyhdistys ja Kirjakauppa-
liitto. Helsingin Kirjamessut on Suomen suurin kirja-alan tapahtuma. Kavijat ja

naytteilleasettajat ovat olleet erityisen tyytyvaisia tapahtumaan. Kansainvalisen
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NPS-suositteluindeksin mukaan Helsingin Kirjamessut tarjoavat erinomaisen
asiakaskokemuksen ja sijoittuvat tapahtuma-alan karkisijoille. (Messukeskus
2024.) Asiakasuskollisuuden mittaamiseen kaytettavat NPS-kyselyt (Net Pro-
moter Score) arvioivat, kuinka todennékdisesti asiakkaat suosittelisivat yritysta
muille (HubSpot 2024).

4.2 Aineiston keruu ja analysointi

Selvityksessa kaytetty kyselylomake sisalsi pddasiassa strukturoitujen moniva-
lintakysymysten lisdksi yhden laadullisen avoimen kysymyksen. Kyselyssa kay-
tettiin seka viisi- etté kuusiportaista Likert-asteikkoa. Naissa kysymyksissa vas-
taajat valitsivat itselleen sopivimman vastausvaihtoehdon. Kuusiportaista Likert-

asteikkoa kaytettiin kysymyksessé 15, ja viisiportaista kysymyksessa 19.

Kyselylomakkeen kysymykset liittyivat Helsingin Kirjamessujen markkinointiin.
Kyselylomake jaettiin neljaén aihealueeseen; taustatiedot, Helsingin Kirjames-
sujen markkinointi, sosiaalisen median kanavat ja toiveet ja kehittamisideat. Ky-

symyksia oli yhteensa 19 kappaletta.

Kysely toteutettiin ensin valilla 28.10 — 10.11.2024. Kyselomakkeeseen tuli vas-
tauksia ainoastaan 23 kappaletta 7.11.2024 mennessa. Taman takia kyselylo-
maketta jaettiin myds Helsingin Kirjamessujen uutiskirjeessa ja kyselyn vastaa-
misaikaa pidennettiin 1.12.2025 saakka. Kyselylomakkeeseen saatiin vastaajia
yhteensa 93 kappaletta. Kyselylomakkeen perusjoukko oli alun perin Helsingin
Yliopiston ensimmaisen vuoden opiskelijat ja Taideyliopiston ensimmaisen vuo-
den opiskelijat, mutta vahaisen vastausmaaran takia perusjoukkoa jouduttiin
laajentamaan Helsingin Kirjamessujen kavijoihin, jotka ovat ialtdéan 18-26 vuoti-
aita. Kyselyn vastaajiksi haluttiin 18—26-vuotiaita, koska he edustavat Z-suku-

polvea, joka on selvityksen keskitssa.

Kyselyn kohderyhmana olivat 18—-26-vuotiaat, joten vastatuista lomakkeista
poistettiin kaikki tata kohderyhmaéa nuoremmat tai vanhemmat vastaajat tai vas-
taukset, joissa ei ollut mainittuna ik&a. Vastaajien suostumus selvitykseen var-

mistettiin kyselylomakkeen ensimmaisessa kysymyksessa, jossa heiltd kysyttiin,
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haluavatko he osallistua tdhan tutkimukseen. Aineistoon hyvaksyttiin vain suos-
tumuksen ja luvan myodntaneiden vastaajien antamat vastaukset. Kyselyn ra-
jauksen mukaisesti analysoitiin 18—26-vuotiaiden Z-sukupolven edustajien vas-
taukset, yhteensa 67 kappaletta. 26 vastausta jatettiin analyysin ulkopuolelle
joko ian perusteella tai siksi, etta vastaaja ei antanut suostumusta osallistua ky-

selyyn.

Kyselylomakkeella keratty tutkimusaineisto analysoitiin tilastollisten menetel-
mien avulla SPSS-ohjelmistolla. Analyysin tuloksia havainnollistettiin luomalla
visuaalisia kuvioita ja taulukoita, joiden tarkoituksena oli parantaa tulosten ym-
marrettavyytta ja helpottaa tiedon omaksumista. Taulukot tuotettiin SPSS-ohjel-
mistolla, kun taas kuviot laadittiin Excel-ohjelmiston avulla. Kyselylomakkeessa
oli kuusi kysymysta, joihin vastaajien oli mahdollista kirjoittaa vastauksensa
omin sanoin. Naista saadut vastaukset eivat kuitenkaan tuottaneet lisdarvoa
selvitykseen. Kyselyssa oli yksi avoin kysymys. Se oli 16. kysymys "Mita kehit-
taisit Helsingin Kirjamessujen markkinoinnissa?” Avoimeen kysymykseen tulleet
vastaukset analysoitiin luokittelemalla ne merkityksen perusteella teemoihin,

jotka vastaavat yleisimpia kehityskohteita.

5 Opinnaytetyodn tulokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd mitd ndkemyksia Z-sukupolvella
on Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista. Opinnaytetyon tavoitteena oli my6s
selvittaa millaisia toiveita Z-sukupolvella on Helsingin Kirjamessujen markki-
noinnista ja millaisia kehittamisideoita heilla on Helsingin Kirjamessujen tapah-

tumamarkkinointiin tulevaisuudessa.

Kyselylomakkeessa oli nelja eri aihealuetta: taustatiedot, Helsingin Kirjamessu-
jen markkinointi, sosiaalisen median kanavat, seka toiveet ja kehittamisideat.
Jokaisessa tulokset-osion kohdassa tarkastellaan yhden aihealueen kysymys-

ten tuloksia.
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5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn ensimmainen osio kasitteli vastaajien taustatietoja. Taustiedot kohdan
kysymyksia oli yhteensa seitseman. Kyselylomakkeen ensimmaisessa kysy-
myksessa kysyttiin "Haluan osallistua tahan tutkimukseen?” Vastausvaihtoehdot
olivat kylla tai ei. Mikali vastaaja valitsi "ei” niin hanen vastauksiaan kyselyyn ei

huomioitu kyselylomakkeen analysointivaiheessa.

Kyselyn toinen kysymys koski vastanneiden ikda. Tahan kysymykseen vastattiin
kirjoittamalla oma ik& kokonaislukuna vastauslaatikkoon. Taulukko 1 kuvaa ky-
selyyn vastanneiden keski-ikaa, joka oli 22,2 vuotta ja mediaania, joka oli 22
vuotta. Nuorimpien vastaajien ika oli 18 vuotta ja vanhimpien 26 vuotta. Eniten

vastauksia saatiin 20-vuotiailta.

Taulukko 1. Vastaajien ika.

Lukumaara 67
Keskiano 223
Mediaani 22
Yleisin arvo 20
Fienin arvo 18
suurin arvo 26

Kyselyn kolmannessa kysymyksessa kysyttiin vastanneiden sukupuolta. Taulu-
kosta 2 nahdaan, etta suurin osa vastaajista oli naisia ja heidan osuutensa kai-
kista vastaajista oli 73,1 prosenttia. Miehia oli vastaajista 16,4 prosenttia. Kyse-
lyyn osallistui myo6s viisi muunsukupuolista vastaajaa. Kaksi kyselyyn vastan-

nutta ei halunnut kertoa sukupuoltaan.
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Taulukko 2. Vastaajien sukupuoli.

Lukumaari % vastanneista

En halua keroa 2 30
Mainen 449 731
Mies 11 16,4
Muu 4] 7.5
Yhieensd 67 100,0

Kyselyn neljas kysymys kasitteli vastanneiden kotipaikkakuntaa. Kyselyssa ha-
luttiin saada tietaa kuinka moni ensimmaisen vuoden opiskelijoista oli paakau-

punkiseudulta ja kuinka moni oli muualta Suomesta kotoisin (taulukko 3). Kyse-
lyyn vastanneista 56,7 prosenttia oli paakaupunkiseudulta. Loput 40,3 prosent-
tia olivat paakaupunkiseudun ulkopuolelta. Kaksi vastaajaa jatti vastaamatta ta-

han kysymykseen.

Taulukko 3. Vastaajien kotipaikkakunta: paakaupunkiseutu vai muu paikka-
kunta.

Lukumaara % vastanneista

FPaakaupunkilainen 38 b6, 7
Muualta 27 40,3
Yhteensa 65 8vy.0
Puuttuvat 2 3.0
Yhteensa 67 100,0

Kysymyksessa viisi vastanneilta tiedusteltiin k&avivatko vastanneet Helsingin Kir-
jamessuilla (2024). Kuviossa 1 kuvataan vastaajien osallistuminen kirjames-
suille. Vastaajista 79,1 prosenttia oli kaynyt Helsingin Kirjamessuilla ja 11,9 pro-
senttia ei ollut kaynyt Helsingin Kirjamessuilla. Loput 9 prosenttia vastaajista ei

tiennyt Helsingin Kirjamessuista, eivétka olleet osallistuneet tapahtumaan.
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Kavitké Helsingin Kirjamessuilla?

= Kylla
= En fiennyt kifjamessuista

= Ei

Kuvio 1. Vastaajien kaynti Helsingin Kirjamessuilla (n=67).

Kysymyksessa kuusi vastaajilta kysyttiin kuinka usein he ovat kdyneet Helsingin
Kirjamessuilla. Kyselytulosten perusteella vastaajien osallistumiskerrat Helsin-
gin Kirjamessuille vaihtelivat kuten kuviosta 2 voidaan nahda. Monille kyselyyn
osallistuneille vuoden 2024 Helsingin Kirjamessut oli heille ensimmaiset Helsin-
gin Kirjamessut, joille he osallisutuivat. Vastaajista 29,9 prosenttia oli kaynyt kir-
jamessuilla kerran. Tama oli kyselyn vastauksista yleisin. Toiseksi suurin
ryhma, 25,4 prosenttia vastaajista, oli osallistunut tapahtumaan useamman ker-
ran eli 4-10 kertaa. Lisdksi 19,4 prosenttia vastaajista oli kaynyt messuilla kah-
desti. 14,9 prosenttia ilmoitti osallistuneensa kolme kertaa. Kuitenkin 10,4 pro-

senttia vastaajista ei ollut kaynyt kirjamessuilla koskaan.
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Kuinka usein olet kaynyt Helsingin
Kirjamessuilla?

En
koskaan

= 1 kerran

» 2 keriaa
= 3 keriaa

= 4-10
kertaa

Kuvio 2. Vastaajien osallistuminen Helsingin Kirjamessuille (n=67).

Kysymyksessa numero seitseman vastaajilta kysyttiin miksi he halusivat osallis-
tua Helsingin Kirjamessuille. Kuviossa 3 on esitelty vastaajien eri motiivit kirja-
messulille osallistumiseen. Vastaajia pyydettiin valitsemaan annetuista vaihtoeh-
doista syyt, miksi he halusivat osallistua Helsingin Kirjamessuille, vastausvaih-
toehtoja pystyi valitsemaan useamman. Tulosten perusteella ostosten tekemi-
nen oli yleisin osallistumismotiivi. Ostosten tekemisen valitsi 65,1 prosenttia
vastaajista. Toiseksi yleisin syy osallistua Helsingin Kirjamessuille oli ajan viet-

taminen. Taman vaihtoehdon valitsi 54 prosenttia vastanneista.
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Miksi halusit osallistua Helsingin Kirjamessuille?- % Vastanneista

ostosten tekeminen | 55 1%
an vistamnen | 5 0%
imaisiippu | 47.6%

Uutuustuotteisiin tutustuminen: Kinakaupat ja kustantamet [N +5.0%

Ideoiden ja inspiraction I5ytaminen [N +50%
Antikvaarisilla Kijamessuilla vieraileminen [ NRENIEE 55>
Viini ja ruckamessut -tapahtuman samanaikaisuus [ NN B :5 -

Ohjelman seuraaminen: kotimaiset esiintyiat || NREIIIEENEGEEEE :0 2
Kirjailijoiden ja muiden esiintyjien tapaaminen | NN :05%
Ohjelman seuraaminen: kansainvaliset esiintyjat | NG 159
Levymessuilla vieraileminen || NNEGENE 142%
vuusyy [ 63%

Kuvio 3. Vastaajien syyt osallistua Helsingin Kirjamesuille (n=63).

Tasta voi paatella, ettd useat kyselyyn vastaajista saapuivat kirjamessuille viih-
tymaan ja tutustumaan tamanhetkiseen kirjallisuuden tarjontaan alalla. Vahiten
suosittuja syita osallistua Helsingin Kirjamessuille olivat levymessuilla vieraile-
minen ja ulkomaisten esiintyjien ohjelman seuraaminen. Levymessut jarjeste-
tdan osana Helsingin Kirjamessuja ja ne voivat olla yksi syy miksi kavijat osallis-
tuvat Helsingin Kirjamessuille. Kyselyssa kysyttiin levymessuista, Antikvaari-
sista Kirjamessuista ja Viini ja ruokamessut -tapahtumasta, koska haluttiin ym-
martada kuinka iso merkitys niill&, on Z-sukupolveen kuuluvien messukéavijéiden

paatokseen osallistua Helsingin Kirjamessuille.
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5.2 Helsingin Kirjamessujen markkinointi

Kyselyn tavoitteena oli selvittaa, olivatko vastaajat ylipaataan havainneet Hel-
singin Kirjamessujen markkinointia ja missa kanavissa he olivat sita nahneet.
Tata aihetta kasitellaan kyselylomakkeella osiossa "Helsingin Kirjamessujen
markkinointi”. Tama kyselylomakkeen toinen osio keskittyi Helsingin Kirjames-
sujen markkinointiin ja vastaajien nakemyksiin vuoden 2024 markkinointitoimen-

piteista.

Kyelylomakkeen kysymyksen numero kahdeksan kohdalla vastaajilta kysyttiin
olivatko he nédhneet Helsingin Kirjamessujen markkinointia. Kuten kuviosta 4
voidaan nahda 91 prosenttia vastaajista ilmoitti havainneensa Helsingin Kirja-
messujen markkinointia. 9 prosenttia kertoi, ettei ole ndhnyt ollenkaan Helsingin

Kirjamessujen markkinointia.

Oletko nahnyt Helsingin Kirjamessujen
markkinointia?

= Kylla
= Ei

Kuvio 4. Helsingin Kirjamessujen markkinoinnin nékyvyys (n=67).
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Kyselylomakkeen yhdeksannessa kysymyksessa selvitettiin missa kanavassa
vastaajat ovat nahneet Helsingin Kirjamessujen markkinointia. Tassa kysymyk-
sessa oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Taulukosta 4 nahdaan missa
kaikkialla vastaajat ovat ndhneet Helsingin Kirjamessujen markkinointia. Yleisin
kanava, jossa vastaajat olivat nahneet markkinointia, oli sosiaalinen media
(85,5 %). Toiseksi eniten vastaajat olivat ndahneet ulkomainontaa (37,1 %). Kol-
manneksi eniten Helsingin Kirjamessujen markkinointi oli tullut heille vastaan
kollegan, perheenjasenen tai ystavan suosituksena (29 %). Vahiten kavijoita ol

tavoittanut perinteinen painettu media, vain 8,1 prosenttia eli 5 vastaajaa.

Taulukko 4. Helsingin Kirjamessujen markkinoinnin nakyvyys eri kanavissa
(n=62).

vastausten
lukumaara % vastanneista

Sosiaalinen media 53 85,5%
Lkomainonta 23 37.1%
Suositus: kollega, 18 29 0%
perheenjasen, ystava

Hakukone: etsin tietoa 17 27,4%
tapahtumasta

Llutiskirje: tapahtuman 16 26 8%
jarjestaja

Verkkosivusto: tapahtuman 15 24 2%
oma sivusto

Helsingin Kirjamessujen 15 24 2%
messuleh

Sahkdinen media: 14 226%
sanoma- tai aikauslehti

Llutiskirje: osallistuva 7 11,3%
yritys/esiintyja

Printtimedia: sanoma- tai 5 8,1%

aikakauslehti
MuL 2 3,2%
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Kyselylomakkeen kymmenennessa kysymyksessa kysyttiin "Minkalaista Helsin-
gin Kirjamessujen markkinointi on mielestasi ollut”. Vastaajien oli mahdollista
valita useita vastausvaihtoehtoja tassa kysymyksessa. Kuten taulukosta 5 voi-
daan néahda kyselyyn vastanneista selkeasti suurin osa, 58,1 prosenttia eli 36
vastaajaa, piti Helsingin Kirjamessujen markkinointia informatiivisena. Vastaajat
arvostivat toiseksi eniten markkinoinnin kiinnostavuutta. Naiden vastaajien
osuus oli 45,2 prosenttia. Kolmannella sijalla oli houkuttelevuus, jonka oli valin-
nut 25,8 prosenttia vastaajista. Toisaalta 22,6 prosenttia vastaajista koki markki-
noinnin "ei niin kiinnostavaksi". Vastaajien mielesta markkinointi ei ollut kovin

osallistavaa tai autenttista. Nama vaihtoehdot oli valinnut vain 9 vastaajaa.

Taulukko 5. Vastaajien mielipiteet Helsingin Kirfjamessujen markkinoinnista
(n=62).

vastausten

lukumaara % vastanneista

Infarmatiivista 36 581%
Kiinnostavaa 28 45 2%
Houkuttelevaa 16 25 8%
Ei niin kiinnostavaa 14 22 6%
Sisaltirikasta 8 12,9%
Autenttista ] 9 7%
Tylsda 4 6,5%
Osallistavaa 3 4 8%
Muu 1 1,6%

Kysymyksessé 11 kysyttiin vastaajilta "onko markkinointia ollut mielestasi” ja
pyydettiin valitsemaan néaisté vaihtoehdoista, liikaa, sopivasti, liian vahan tai en
nahnyt ollenkaan. Kuviosta 5 voidaan ndhda, etté kyselytulosten mukaan suurin
osa vastaajista, eli 62,7 prosenttia, koki markkinoinnin méaran olleen sopiva.
Toiseksi suurin ryhmé, 26,9 prosenttia vastaajista, oli sitd mielta, ettd markki-
nointia oli liian vahan. Lisaksi 9 prosenttia vastaajista ilmoitti, etteivat he olleet
nadhneet markkinointia ollenkaan. 1,5 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta

markkinointia oli liikaa.



30

Onko markkinointia ollut mielestasi:

1.5%

Likaa
= Sopivasti
= Liian vahan

» En nahnyt ollenkaan

Kuvio 5. Helsingin Kirjamessujen markkinoinnin maéara (n=67).

5.3 Sosiaalisen median kanavat Helsingin Kirjamessujen markkinoin-
nissa

Kyselylomakkeen kysymyksessa numero 12 vastaajilta tiedusteltiin missa sosi-
aalisen median kanavassa he seuraavat Helsingin Kirjamessuja. Tassa kysy-
myksessé vastaajat ovat voineet valita useita vaihtoehtoja. Kuviosta 6 voidaan
nahda, ettd 55,2 prosenttia vastaajista ei seuraa Helsingin Kirjamessuja mis-
saan sosiaalisen median kanavassa. Niistd vastanneista, jotka seuraavat Hel-
singin Kirjamessuja sosiaalisessa mediassa, Instagram oli selkeésti tarkein ka-
nava. Vastaajista 38,8 prosenttia ilmoitti seuraavansa Helsingin Kirjamessuja
Instagramissa. Facebookin kayttajia oli vahemman kuin muiden sosiaalisen me-
dian kanavien kayttajia. 9 prosenttia vastanneista ilmoitti seuraavansa Helsingin

Kirjamessuja Facebookissa.
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Missé sosiaalisessa mediassa seuraat Helsingin
Kirjamessuja? -
% Vastanneista

60,0% 55,2%
50,0%
40,0% 38.8%

,0%
30,0%
20,0%

0,
10,0% 9.0% 1 506 6,0%
m >
0'0% — -
«'b@ ,ooaj‘~ + 60.:‘\"‘\\ oﬁ'z’{b
& & « o
© < & <&
N
. \(\Q
NS
@
&
<
&

Kuvio 6. Sosiaalisen median seuraajaméaéarat (n=67).

Kyselylomakkeen kysymyksessa 13 kartoitettiin, millainen markkinointisisaltd
vetoaa parhaiten vastaajiin. Tassa kysymyksessa vastaajat ovat voineet valita
useita vaihtoehtoja. Selvityksessa pyrittiin selvittdmaan, mitka markkinointivies-
tinnan muodot koetaan houkuttelevimmiksi ja tehokkaimmiksi kohderyhman ta-
voittamisessa (kuvio 7). Tulosten perusteella 73,1 prosenttia vastaajista valitsi
kuvan parhaaksi markkinointimuodoksi. Toiseksi eniten vastauksia sai video,
jonka valitsi 58,2 prosenttia vastaajista. Sen sijaan 35,8 prosenttia vastaajista
ilmoitti suosivansa viestisisaltoa, kuten tekstia tai kirjoitettua tietoa. Vahiten suo-
sittu markkinointimuoto oli 4&ni, jonka valitsi ainoastaan 7,5 prosenttia vastaa-

jista.



32

Millainen markkinointi vetoaa sinuun parhaiten? -
% Vastanneista

80,0 %
73,1 %

70,0 %

60.0 % 58,2 %
50,0 %
40,0 % 35,8 %
30,0 %

20,0 %

10,0 % 7,5%

=

Video Kuva Viestisisaltd (teksti) Aani

Kuvio 7. Markkinoinnin sisalté (n=67).

5.4 Toiveet ja kehittamisideat Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista

Kyselylomakkeen kysymyksen 14 kohdalla kysyttiin missa sosiaalisen median
kanavissa vastaajat toivoisivat ndkevansa Helsingin Kirjamessujen markkinoin-
tia. Tassa kysymyksessa vastaajat ovat voineet valita useita vaihtoehtoja. Ku-
vion 8 kyselytulosten perusteella 71,4 prosenttia vastaajista toivoi markkinointia
Instagramissa, ja 50,8 prosenttia vastaajista halusi nahda sita TikTokissa. Mui-

den sosiaalisen median kanavien osuus jai selvasti vahaisemmaksi.
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Missa sosiaalisen median kanavassa toivoisit
nakevasi Helsingin Kirjamessuja- % Vastanneista

80,0 %
71,4 %
70,0 %
60,0 %
50,8 %
50,0 %
40,0 %
30,0 %
20,0 % 19,0 % 17,5 %
10,0 % 7.9%
1,6 % . 3.2%
0'0 % | -
TikTok Instagram  Facebook X Snapchat  YouTube Muu

Kuvio 8. Toiveet sosiaalisen median kanavista (n=63).

Kyselylomakkeen kysymyksessa numero 15 vastaajilta kysyttiin mita mieltéa olet
seuraavista vaitteista. Vaitteita oli yhteensa viisi ja ne kasittelivat Helsingin Kir-
jamessuille osallistumista ja Helsingin Kirjamessujen ohjelmaa. Vastaukset jaet-
tiin asteikolle 1-6, jossa "Taysin eri mieltd" = 1, "Eri mielta" = 2, "Jokseenkin eri
mieltd" = 3, "Jokseenkin samaa mieltd" = 4, "Samaa mielta" = 5 ja "Taysin sa-

maa mieltd" = 6. Vaihtoehto "En osaa sanoa" = 0.

Ensimmainen vaittdma kuului: "Tunnen Helsingin Kirjamessut hyvin”. Taulu-
kosta 6 voidaan havaita ensimmaisen vaitteen keskiarvon olevan 4,1, mediaa-

nin 4 ja yleisimman arvon 5.

Taulukko 6. Tunnusluvut Helsingin Kirjamessujen tunnettuudesta.

Lukumgara 67
Puuttuvat 0
Keskiarvo 41
Mediaani 4.0

Yleisin ano ]
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Kuviosta 9 voidaan havaita viela tarkemmin, miten vaittdman "Tunnen Helsingin
Kirjamessut hyvin” vastaukset jakautuivat. Kyselytulosten mukaan 17,9 prosent-
tia vastaajista oli taysin samaa mielta vaitteen kanssa, ja 28,4 prosenttia vas-
taajista oli samaa mielta. Toisaalta vain 7,5 prosenttia vastaajista oli eri mielta

vaitteen kanssa.

% Vaite: Tunnen Helsingin Kirjamessut hyvin.
0,
30,0 28,4 %
25,0 239%
20,0
17.9%
14,9 %
15,0
10,0
75%
6,0 %
5,0
15%
0o 1N
Taysin eri mielta Eri mielta Jokseenkin eri  Jokseenkin samaa Samaa mielta Taysin samaa En osaa sanoa
mielta mielta mielta

Kuvio 9. Helsingin Kirjamessujen tunnettuus (n=67).

Vastaajilta kysyttiin mielipidetta vaittamasta "Helsingin Kirjamessuista on riitta-
vasti tietoa saatavilla”. Taulukosta 7 voidaan havaita, etta vaitteen keskiarvo on
4,4, mediaani 5,0 ja yleisin arvo 5. Nama luvut viittaavat siihen, ettd suurin osa

vastaajista koki tiedon riittavaksi.

Taulukko 7. Tunnusluvut Helsingin Kirjamessujen tiedonsaannin riittdvyydesta.

Lukumaara 67
Puuttuvat 0
Keskiano 44
Mediaani a0

Yleisin arvo 5
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Kuviosta 10 voidaan nahda tarkemmin, miten vastaajien vastaukset jakautuivat.
Yhteensa 64,2 % vastaajista oli vaitteen kanssa samaa tai taysin samaa mielta.
16,4 % oli jokseenkin samaa mielta ja 7,5 % oli jokseenkin eri mielta. Eri mielta

vaitteen kanssa oli vain 1,5 prosenttia vastaajista.

Vaite: Helsingin Kirjamessuista on riittavasti tietoa saatavilla.

40,3 %
40,0
35,0
30,0
25,0 23,9 %
20,0
16,4 %
15,0
10,4 %
10,0
75%
5,0 N = .
15% Vastanneiden
uKkumaara.
0.0 IN=1]
Eri mielta Jokseenkineri  Jokseenkin samaa Samaa mieltad Téaysin samaa En osaa sanoa
mielta mielta mielta

Kuvio 10. Helsingin Kirjamessuista on riittavasti tietoa saatavilla (n=67).

Vastaajilta kysyttiin mielipidetta vaittamasta "Helsingin Kirfjamessujen ohjelma
on kiinnostava”. Taulukosta 8 voidaan havaita, ettd vaitteen keskiarvo on 4,2,
mediaani 5,0 ja yleisin arvo 5, mik& osoittaa, etta suurin osa vastaajista piti

messujen ohjelmaa kiinnostavana.

Taulukko 8. Tunnusluvut Helsingin Kirjamessujen ohjelman kiinnostavuudesta.

Lukumaara 67
Puuttuvat 0
Keskiarno 4.2
Mediaani 50

Y¥leisin arvo 5
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Kuviosta 11 voidaan nahda tarkemmin, ettd 35,8 prosenttia vastaajista oli sa-
maa mielta vaitteen kanssa. Taysin samaa mielta vaitteen kanssa oli 25,40 pro-
senttia vastaajista. Jokseenkin eri mielta vaitteen kanssa oli 9 prosenttia vastaa-
jista ja eri mielta oli 4,5 prosenttia vastanneista.

Vaite: Helsingin Kirjamessujen ohjelma on kiinnostava.
40.00%

35.80%
35.00%

30.00%
25.40%
25.00%

20.00%

15.00% 13.40%

11.90%
10.00% 9.00%
5.00% 4.50%
0.00% .

Eri mieltd Jokseenkin eri Jokseenkin samaa Samaa mieltd Taysin samaa mield En osaa sanoa
mieltd mielta

Kuvio 11. Helsingin Kirjamessujen ohjelman kiinnostavuus (n=67).

Vastaajilta tiedusteltiin mielipidetta vaittdmasta "Helsingin Kirjamessuille osallis-
tuminen on helppoa”. Taulukosta 9 voidaan nahda, etté keskiarvoksi saatiin 5,0,
mediaaniksi 6,0 ja yleisimmaksi arvoksi 6. Tulokset viittaavat siihen, ettéa suurin

osa vastaajista pitaa osallistumista erittéin helppona.

Taulukko 9. Tunnusluvut Helsingin Kirjamessuille osallistumisen helppoudesta.

Lukumaara 66
Puuttuvat 1
Keskiaro 5.0
Mediaani 6,0

Yleisin ano i
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Kuviosta 12 voidaan vield havainnoida miten vastaukset jakautuivat. Taysin sa-
maa mielta vaitteen kanssa oli 52,2 prosenttia vastaajista, ja samaa mielta ol
28,4 prosenttia. Naiden tulosten perusteella voidaan todeta, ettd yli 80 prosent-
tia vastaajista pitdd osallistumista helppona. Kuitenkin osa vastaajista ei osan-
nut muodostaa selke&déd mielipidettéa aiheesta. Vastaajista 9 prosenttia ilmoitti,
ettei osaa sanoa. Kritiikkia tapahtuman helppoutta kohtaan esiintyi vain vahan,
silla jokseenkin eri mielta vaitteen kanssa oli vain 1,5 prosenttia vastaajista, eika

taysin eri mieltd olleita ollut lainkaan.

Véite: Helsingin Kirjamessuille osallistuminen on helppoa.
60.0 %

52.2 %

50.0 %
40.0 %
30.0 % 284 %
20.0 %

10.0 % 758

1-5% .
00% —

Jokseenkin eri mielta Jokseenkin samaa Samaa mielta Taysin samaa mielta En osaa sanca
mielta

Kuvio 12. Vastaajien arviot Helsingin Kirjamessuille osallistumisen helppou-
desta (n=66).

Vastaajilta kysyttiin mielipidetta vaittamasta: "Helsingin Kirjamessujen ohjelma
on ollut kimmokkeena osallistua messuille". Taulukosta 10 kay ilmi, etta vaitteen
keskiarvo on 3,6, mediaani 4,0 ja yleisin arvo 4. Tulokset viittaavat siihen, etta
ohjelma on ollut osallistumisen syyna joillekin, mutta mielipiteet jakautuivat jon-

kin verran.
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Taulukko 10. Tunnusluvut Helsingin Kirjamessujen ohjelman vaikutuksesta
osallistumispaéatokseen.

Lukumaara B6
Puuttuvat 1
Keskiaro 3.6
Mediaani 4.0
Yleisin arvo 4

Kuviosta 13 voidaan nahda viela tarkemmin, miten vastaukset ovat jakautuneet.
Jokseenkin samaa mielta vaitteen kanssa oli 26,9 prosenttia vastaajista, mika
oli suurin yksittdinen vastausvaihtoehto. Liséksi tdysin samaa mielta vaitteen
kanssa oli 14,9 prosenttia vastaajista ja samaa mielta 19,4 prosenttia. Naiden
lukujen perusteella voidaan todeta, etté noin 60 prosenttia vastaajista kokee oh-
jelman vaikuttaneen ainakin jossain maarin heidan paatokseensa osallistua.
Huomionarvoista on myds se, ettd merkittdva osa vastaajista ei osannut arvi-
oida ohjelman vaikutusta osallistumispéatokseensa. Peréti 14,9 prosenttia il-
moitti, ettei osaa sanoa. Eri mieltéa ohjelman vaikutuksesta oli 7,5 prosenttia

vastaajista.
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Vaite: Helsingin Kirjamessujen ohjelma on ollut kimmokkeena osallistua

messuille.
30.00%
26.90%
25.00%
20.00% 19.40%
14.90% 14.90%
15.00%
13.40%
10.00%
7.50%
5.00%
1.50%
0.00% -
Taysin eri mielid Eri mieltéd Jokseenkin eri Jokseenkin Samaa mielta Téysin samaa  En osaa sanoa
mieltd samaa mielta mieltd

Kuvio 13. Vastaajien arviot Helsingin Kirjamessujen ohjelman vaikutuksesta

osallistumispaatokseen (n=66).

Kyselylomakkeen kysymys numero 16 oli kyselylomakkeen ainut avoin kysy-
mys. Kysymys oli mita kehittaisit Helsingin Kirfjamessujen markkinoinnissa.
Avoimeen kysymykseen saatiin 21 vastausta. Vastauksissa tuli eniten ilmi toive
kohdennetummasta markkinoinnista erityisesti nuorille. Esille nousi myds sosi-
aalisen median markkinoinnin puutteellisuus. Siséltdéa toivottiin erityisesti In-
stagramiin ja TikTokkiin. Helsingin Kirjamessujen markkinointiin toivottiin enem-

man tietoa ohjelmasta, esimerkiksi kirjamessuilla esiintyvista puhuijista.

Kyselylomakkeen kysymyksessa 17 kysyttiin vastaajilta minkalaista markkinoin-
tia kaipaisit. Tassa kysymyksesséa oli mahdollista valita useampi vaihtoehto.
Taulukosta 11 kay ilmi, etta vastaajien mukaan Helsingin Kirjamessujen markki-
noinnin tulisi olla ennen kaikkea informatiivista, silla 55,2 prosenttia vastaajista
piti tata tarkeéana piirteena. Viihdyttdva markkinointi oli toiseksi tarkein ominai-

suus, jota korosti 47,8 prosenttia vastaajista. Myds osallistavuutta (41,8 %) ja
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aitoutta seka lapinakyvyytta (40,3 %) pidettiin merkittavina tekijoind. Humoris-

tista lahestymistapaa piti tarkeana 37,3 prosenttia vastaajista, kun taas ytimek-
kyytta korosti 32,8 prosenttia. Asiallisuus (19,4 %), vaikuttajien tuottama sisalto
(14,9 %) seka tunteisiin vetoavuus (13,4 %) saivat kyselyssd vahemman paino-

arvoa.

Taulukko 11. Vastaajien markkinointiin liittyvat toiveet (n=67).

vastausten
lukumaara % vastanneista

Infarmatiivista a7 56,2%
Viihdyttdvas 32 47.8%
Osallistavaa 28 41, 8%
Aitoa ja lapindkyvas 27 40,3%
Humaoristista 25 A7,3%
Ytimekasts 22 32,8%
Asiallista 13 19,4%
Vaikuttajien tuottamaa 10 14 9%
Sisdltda

Tunteisiin vetoavaa 4 13,4%
Jotain muuta 1 1,5%

Kyselylomakkeen 18. kysymyksessa tiedusteltiin aiotko tulla ensi vuonna (2025)
Helsingin Kirjamessuille. Helsingin Kirjamessujen tapahtumalla on vankka suo-
sio, mutta myds epavarmuutta osallistumisen suhteen esiintyy. Kuten kuviosta
14 voidaan nahda, yli puolet vastaajista, 52,2 prosenttia ilmoitti aikovansa osal-
listua Helsingin Kirjamessuille ensi vuonna (2025). Huomionarvoista on, etta ku-
kaan vastaajista ei ilmoittanut suoraan, ettei aio osallistua. Kuitenkin huomat-
tava osuus, 47,8 prosenttia vastaajista, vastasi "ehka," joka osoittaa jonkinas-

teista epavarmuutta osallistumispaatoksessa.
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Aiotko tulla ensi vuonna Helsingin
Kirjamessuille?

0.0 %

= Kylla
s Ehka
m Ei

Kuvio 14. Vastaajien aikeet osallistua Helsingin Kirjamessuille seuraavana
vuonna (n=67).

Kyselylomakkeen 19. ja vimeinen kysymys oli "antaisin omien kokemusteni pe-
rusteella Helsingin Kirjamessujen markkinoinnille arvosanan (1-5). Vastaajien
kokemuksia Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista kartoitettiin pyytamalla
heitd antamaan markkinoinnille kokonaisarvosana asteikolla 1-5. Taulukosta
12. voidaan ndhda, etta kyselyvastausten mukaan keskiarvo oli 3,5 ja mediaani
4.

Taulukko 12. Tunnusluvut vastaajien antamista arvosanoista Helsingin Kirja-
messujen markkinoinnille.

Lukumaara 64
Fuuttuvat 3
keskiarvo 3,5
Mediaani
Yleisin arvo 3

Nama luvut osoittavat, ettd suurin osa vastaajista arvioi tapahtuman positiivi-
sesti, mutta eroja kokemuksissa esiintyy. Merkittdva osuus vastaajista antoi ar-

vosanaksi joko 3 tai 4, kuten taulukosta 13 voidaan havaita.
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Taulukko 13. Vastaajien antamat arvosanat Helsingin Kirjamessujen markki-

noinnille.

Lukum&ard % vastanneista

1 2 30

2 4 &,0

3 25 ara

4 23 a3

5 10 1449

Yhteensa 64 95 5

Fuuttuvat 3 45

Y¥hieensa 67 1000

Miesten ja naisten vastauksissa ei ollut huomattavaa eroa kuten kuviosta 15

voidaan havaita. Suurin osa miehista antoi Helsingin Kirjamessujen markkinoin-

nille arvosanaksi 3, kun taas naisista suurin osa antoi arvosanaksi 4. Naiset an-

toivat siis hieman myonteisempia arvosanoja kuin miehet.

Kysymys: Antaisin omien kokemuksieni perusteella Helsingin Kirjamessujen markkinoinnille arvosanan

ke _

40 %

® 1 = Erittdin huono
u2 = Huono
3 = Neutraali
w4 = Hyvi
5= Erittéiin hyva

100 %

Kuvio 15. Ristiintaulukointi miesten ja naisten valilla Helsingin Kirjamessujen
markkinoinnin arvosanasta (n=64).
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6 Opinnaytetyon etiikka ja luotettavuus

Opinnaytetyon eettisyyteen kiinnitettiin erityistd huomiota. Yhteistyota tehtiin
Helsingin Kirjamessujen tiimin kanssa, jonka kautta kyselylomake valitettiin vas-
taajille. Tutkimuksen eettiset periaatteet huomioitiin varmistamalla osallistujien
suostumus tietojen kerdamiseen ja kasittelyyn. Kyselylomakkeen alussa vastaa-
jilta kysyttiin suostumus osallistua tutkimukseen. Jos vastaaja valitsi 'ei’, hdnen
vastauksiaan ei otettu mukaan analyysiin. Osallistujia informoitiin selkeésti, etta
vastaaminen on vapaaehtoista, aineisto keratd&n anonyymisti, eika yksittaisia
vastaajia voida yhdistdd heidan vastauksiinsa. Liséksi aineisto havitettiin opin-

naytetyon valmistuttua.

Opinnaytetyon eettisyytta vahvistaa myos viitekehyksessa kaytettyjen lahteiden
monipuolisuus. Liséksi ty6 on tarkastettu plagioinnin tunnistusohjelma Turniti-
nilla, joka osaltaan varmistaa opinnaytetyon eettisten standardien noudattami-

sen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kerata mahdollisimman tarkkaa ja luotettavaa tie-
toa aiheesta. Kyselyn luotettavuutta analysoidaan kayttamalla validiteetin ja re-
liabiliteetin kasitteita. Validiteetti viittaa siihen, mittaako tutkimus juuri sita, mita
sen on tarkoitus mitata, kun taas reliabiliteetti arvioi mittaustulosten toistetta-

vuutta ja johdonmukaisuutta. (Kananen 2011, 118.)

Validiteetti ja reliabiliteetti sisaltavat useita alaluokkia, jotka tarjoavat tarkempia
nakokulmia tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. Tutkimuksen luotettavuutta
voidaan parantaa huolehtimalla naista osa-alueista jo tutkimusprosessin suun-
nitteluvaiheessa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi on
keskeistd, ja sen tulee olla olennainen osa tutkimusraporttia. (Kananen 2011,
118.)

Kyselylomakkeen luotettavuutta lisési se, etta se esitestattiin |ahettamalla se ar-
vioitavaksi Helsingin Kirjamessujen markkinointivastaaville. Saatujen palauttei-
den perusteella kyselylomakkeeseen tehtiin tarvittavia tarkennuksia ja muok-

kauksia ennen sen julkaisemista. Kyselylomakkeen vastausaikaa pidennettiin ja
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kohderyhmaa laajennettiin, koska alkuperaisesta kohderyhmasté saatu vas-
tausmaara ei tayttanyt kvantitatiivisen tutkimuksen vahimmaisvaatimuksia. Koh-
deryhmé&n laajentaminen osaltaan parantaa opinnaytetyon luotettavuutta ja se

edisti kattavampien tutkimustulosten saamista.

6.1 Opinnaytetyon validiteetti

Kyselylomakkeen tulee keskittya mittaamaan juuri niitd asioita, jotka on asetettu
opinnaytetyon tavoitteiksi. Mikali tavoitteet eivat ole selke&sti maariteltyja, on
olemassa riski, etté selvitys suuntautuu epéolennaisiin tai vaarin valittuihin koh-
teisiin. Huolellinen tavoitteiden asettaminen on keskeista tutkimuksen onnistu-
misen kannalta. (Heikkila 2014, 27.)

Validius viittaa siihen, etta tutkimusmenetelm& on vapaa systemaattisista vir-
heista. Validit mittaukset tuottavat keskimaarin oikeita ja luotettavia tuloksia.
Jotta mittaustulokset olisivat valideja, tutkittavat kasitteet ja muuttujat tulee maa-
ritella tarkasti jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Epatasmalliset maaritelmat
voivat johtaa virheellisiin tulkintoihin ja heikentaa tutkimuksen kokonaisluotetta-
vuutta. (Heikkila 2014, 27.)

Kyselyn validiteetin arviointi jalkikateen on haastavaa, joten se on varmistettava
jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Tama edellyttaa huolellista tutkimuspro-
sessin suunnittelua ja tiedonkeruumenetelmien tarkkaa harkintaa. Esimerkiksi
kyselylomakkeen kysymysten tulee olla selkeité ja yksiselitteisi&, ja niiden on
kohdistuttava tutkimusongelman kannalta olennaisiin asioihin. Liséksi kysymys-
ten tulee kattaa koko tutkimusongelman laajuus, jotta keratty tieto on mahdolli-

simman kattavaa ja luotettavaa. (Heikkila 2014, 27.)

Validiteettia voidaan tarkastella siséisen ja ulkoisen validiteetin ndkdkulmasta,
jotka yhdessa muodostavat kokonaisvaliditeetin. Siséinen validiteetti viittaa tut-
kimusprosessin systemaattiseen luotettavuuteen eli siihen, kuinka hyvin tutki-
mus mittaa sitd, mita sen on tarkoitus mitata. Ulkoinen validiteetti puolestaan
kuvaa tutkimustulosten yleistettavyytta eli sitd, kuinka hyvin tulokset patevat tut-

kimuksen ulkopuolisiin tilanteisiin tai populaatioihin. (Kananen 2011, 124.)
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Taman opinnaytetyon ulkoista validiteettia voidaan arvioida tarkastelemalla,
missd maarin saadut tulokset ovat yleistettavisséa koko Z-sukupolven nédkemyk-
siin Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista. Tutkimuksen otanta koostui paa-
asiassa yksittaisen ajankohdan osallistujista, mika saattaa rajoittaa tulosten

yleistettavyytta muihin konteksteihin.

Kyselyn sisdisen validiteetin varmistamiseksi kyselylomakkeen laadintaan pa-
nostettiin erityisen huolellisesti. Jokainen kysymys suunniteltiin tarkasti vastaa-
maan opinnaytetyon tutkimuskysymyksia, jotta keratty tieto olisi mahdollisim-
man relevanttia ja luotettavaa. Kyselylomakkeen kysymykset oli suunniteltu mit-
taamaan nimenomaan tutkimusongelmaa eli Z-sukupolven nadkemyksia ja toi-
veita Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista. Kyselyn vastaajiksi tavoitettiin Z-
sukupolven edustajia, kuten oli tarkoituskin. Naiden perusteella tutkimuksen va-

liditeettia voidaan pitéaa kohtalaisena.

6.2 Opinnaytetyon reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten tarkkuutta ja johdonmukaisuutta. Tutki-
muksen tulosten tulee olla luotettavia eika niiden tulisi perustua sattumanvarai-
suuteen. Lisaksi tutkimustulosten yleistimisessa on oltava varovainen; tuloksia
voidaan soveltaa vain niiden patevyysalueella. Yhteiskunnan monimuotoisuus
ja ajalliset muutokset voivat vaikuttaa siihen, etta yhden tutkimuksen havainnot
eivat valttamatta ole suoraan sovellettavissa toiseen aikaan tai eri kontekstiin.
Tama korostaa reliabiliteetin merkitystéa seké ajankohtaisuuden ja kontekstin

huomioon ottamista tutkimuksessa. (Heikkila 2014, 28.)

Reliabiliteetti viittaa tutkimuksen tulosten toistettavuuteen, eli siihen, etta sa-
mankaltaiset tulokset saavutetaan, jos tutkimus toistetaan samoissa olosuh-
teissa. Tama tarkoittaa, etté tulokset ovat johdonmukaisia eika niihin vaikuta

sattumanvaraisuus. (Kananen 2011, 119.)

Opinnaytetyossa kaytetty mittari oli kyselylomake, joka sisalsi huolellisesti laa-

dittuja kysymyksia Z-sukupolven nakemyksista Helsingin Kirjamessujen markki-
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noinnista. Ja millaisia toiveita Z-sukupolvella on Helsingin Kirjamessujen mark-
kinoinnista ja millaisia kehittamisideoita heilla on Helsingin Kirjamessujen tapah-
tumamarkkinointiin tulevaisuudessa. Mittarin rakenteen ja kysymysten tarkkuu-

den ansiosta sitd voidaan kayttaa uudelleen vastaavanlaisessa tutkimuksessa.

Vastausten lukumaara jai alhaiseksi, jonka vuoksi kyselytuloksia ei voida pitaa
tilastollisesti luotettavina. Jos toistettuun kyselyyn vastaisivat toiset 67 kohde-
ryhméaéan kuuluvaa henkiloa, tulokset saattaisivat olla hyvinkin erilaiset. Kysely-
lomakkeen kysymysten ja mittareiden selkeys vahvistaa tutkimuksen reliabili-
teettia, silla ne on muotoiltu siten, etta vastaajat voivat ymmartaa ne johdonmu-

kaisesti ja yhtenaisesti.

7 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Z-sukupolven ndkemyksia ja toi-
veita Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista. Kartoituksen tarpeisiin suunnitel-
tiin kyselylomake, joka mahdollisti opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin vastaami-

seen tarvittavan aineiston kerdamisen.

Kyselyyn osallistui 67 eri-ikaista Helsingin Yliopiston ja Taideyliopiston ensim-
maisen vuoden opiskelijaa. Taman lisaksi kyselyyn osallistui Helsingin Kirja-
messujen kavijoita, jotka olivat ialtdéan 18—26-vuotiaita eli he kuuluivat selvityk-
sen kohderyhmaan, joka oli Z-sukupolvi. Kyselylomakkeessa vastaajilta kysyt-
tiin heidan mielipidettd&n Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista. Lisaksi
heilta kysyttiin millaisia toiveita heilla on Helsingin Kirjamessujen markkinoin-
nista ja millaisia kehittamisideoita heilla on Helsingin Kirjamessujen markkinoin-

tiin tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli kartoittaa, millaisia nakemyksia ja toiveita
Z-sukupolvella on Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista. Tarkoituksena oli

selvittaa, miten Helsingin Kirjamessujen markkinointia voidaan kehittda vastaa-
maan Z-sukupolven mediankayttétottumuksia ja millaisia tapahtumamarkkinoin-

nin odotuksia Z-sukupolvella on.
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Opinnaytetyon tulosten perusteella Helsingin Kirjamessujen markkinointi sai
vastaajilta keskiarvosanaksi 3,5 asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoitti erittédin huonoa ja
5 erittdin hyvaa. Tama viittaa siihen, etta vastaajat pitavat markkinointia koko-
naisuudessaan hyvana, mutta ei erityisen erinomaisena. Helsingin Kirfjamessu-
jen markkinoinnin kokonaisarvosanan keskiarvo tulos 3,5 osoittaa, etta markki-

nointiin liittyy kehittamismahdollisuuksia.

Opinnaytetyon viitekehyksen mukaan messujen tarkoituksena on tuoda ostaja
myyjan luokse véliaikaisessa markkinointiymparistésséa (Rogers & Wynn-Mo-
ylan 2023, 315). Tama havainto vahvistuu tuloksista, silla suurimmaksi motii-
viksi osallistua Helsingin Kirjamessuille nousi ostosten tekeminen. Toiseksi ylei-

sin motiivi osallistua Helsingin Kirjamessuille oli ajan viettaminen.

Vastaajista merkittava enemmist6 (53) ilmoitti havainneensa Helsingin Kirja-
messujen markkinointia sosiaalisessa mediassa. Tama tulos tukee viitekehyk-
seen perustuvaa kasitysta siita, ettd Z-sukupolvelle sosiaalinen media on olen-

nainen ja erottamaton osa heidan maailmaansa (Fromm & Read 2018,25).

Huomionarvoista on mya@s, etta yli puolet vastaajista ei seurannut Helsingin Kir-
jamessujen Instagram-tilia. Tama heréttaa tarpeen pohtia keinoja, joilla Z-suku-
polvi saataisiin kiinnostumaan ja sitoutumaan Helsingin Kirjamessujen In-

stagram-tilin seuraajiksi.

Helsingin Kirjamessujen markkinointia oli néhty vahiten perinteisessa paine-
tussa mediassa. Tama vahvistaa viitekehyksessa esitetyn nakemyksen, jonka
mukaan Z-sukupolvi on ensimmainen taysin digitaalisen ajan sukupolvi. Taman
vuoksi digitaalinen markkinointi on erityisen tarkead Z-sukupolven tavoittami-
sessa. (Selig 2024.)

Yllattava havainto oli kysymyksen 9 kohdalla missé vastanneilta kysyttiin missa
he olivat ndhneet Helsingin Kirjamessujen markkinointia. Kyselyssa ilmeni, etta-

toiseksi yleisin markkinointikanava, jonka vastaajat olivat havainneet, oli ulko-
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mainonta. Kuten viitekehyksessa mainitaan, Z-sukupolven ensisijainen markki-
nointikanava on digitaalinen media (Fromm & Read 2018). Tasta syysta on yl-

lattavaa, ettd ulkomainonta tavoitti merkittdvan osan kyselyyn vastanneista.

Kolmanneksi vastaajat ilmoittivat havainneensa Helsingin Kirjamessujen mark-
kinointia kollegan, perheenjasenen tai ystavan suositusten kautta. Tama ha-
vainto saa tukea viitekehyksesta, jossa mainittiin, etta Z-sukupolveen vaikutta-
vat ystavien suositukset, joiden mielipiteisiin Z-sukupolvi luottaa (Dorsey & Villa
2020, 138).

Tuloksissa havaittiin, etta vastaajien mielesta Helsingin Kirjamessujen markki-
nointi on informatiivista. Lisaksi aineiston analyysissa selvisi, ettd vastanneet

toivovat tulevaisuudessa informatiivista markkinointia. Tulokset osoittivat, etta
Helsingin Kirjamessujen markkinointi on informatiivista ja ettéa se miellyttaa ky-

selyyn vastanneita.

Informatiivisuuden liséksi vastaajat kaipaisivat Helsingin Kirjamessujen markki-
nointiin viihdyttavyytta ja osallistuttavuutta. Tama havainto vahvistaa myos viite-
kehystd, jossa kerrotaan, ettd Z-sukupolvi arvostaa aitoa ja kiinnostavaa sisal-

t64a, jossa viihdyttavyys on tarkeinta (Gomez 2023).

Tulosten analysoinnin perusteella voidaan todeta, etta Z-sukupolvi toivoo erityi-
sesti vilhdyttavaa, osallistavaa ja visuaalisesti kiinnostavaa markkinointia. Sosi-
aalinen media nousi selvasti merkittdvimmaksi markkinointikanavaksi, ja erityi-
sesti Instagram ja TikTok koettiin tehokkaiksi tavoittamaan Z-sukupolven. Li-
saksi vastaajat toivoivat markkinoinnin olevan kohdennetumpaa ja relevantim-
paa eri yleisdille, esimerkiksi Z-sukupolvelle suunnattuja siséltdja voisi tuoda
esiin nykyista enemman. Perinteinen markkinointi, kuten painettu media koettiin
vahemman vaikuttavaksi, kun taas ulkomainonta osoittautui yllattavan tehok-

kaaksi kanavaksi kohderyhman tavoittamisessa.

Kyselytulosten perusteella Helsingin Kirjamessujen markkinointia voidaan kehit-
tda panostamalla entistd enemman monikanavaiseen, visuaalisesti houkuttele-

vaan ja vuorovaikutteiseen sisaltéon. Erityisesti nuorille suunnatut sosiaalisen
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median kampanjat ja vaikuttajayhteisty6t voivat olla avainasemassa kohderyh-
man tavoittamisessa. Lisaksi markkinointiviestinnan viihdyttavyys ja osallista-
vuus ovat keskeisia tekijoita, joiden avulla tapahtuman kiinnostavuutta voidaan
lisatd Z-sukupolven keskuudessa. Naiden havaintojen perusteella Helsingin Kir-
jamessujen markkinointia voidaan mukauttaa paremmin Z-sukupolven odotuk-
siin, mika voi osaltaan edistaa tapahtuman houkuttelevuutta Z-sukupolven kes-

kuudessa.

7.1 Jatkotutkimusehdotukset

Suuri maara vastaajia toivoi Helsingin Kirjamessujen olevan TikTokissa. Z-su-
kupolvea tavoitellessa TikTok-tilin perustaminen voisi olla tulevaisuudessa jar-
kevé vaihtoehto. Liséksi vaikuttajien hydédyntaminen TikTok-markkinoinnissa
voisi toimia tehokkaana keinona houkutella Z-sukupolvea osallistumaan Helsin-

gin Kirjamessuille.

Mikali tulevaisuudessa aiotaan panostaa Z-sukupolven tavoittamiseen ja kehit-
t&& Helsingin Kirjamessujen markkinointia télle kohderyhmalle sopivaksi, jatko-
selvitysehdotuksena voisi olla TikTok-markkinoinnin tarkempi tarkastelu. Lisaksi
voitaisiin tutkia millaisia vaikuttajia olisi hyva hyddyntaa Helsingin Kirjamessujen
markkinoinnissa. Koska markkinoinnin viihdyttavyys ja osallistuttavuus olivat
vastanneiden keskeisia toiveita, jatkoselvitys voisi myds tarkastella, miten Hel-
singin Kirjamessujen markkinointia voitaisiin uudistaa Z-sukupolvea viihdytta-

vampaan ja osallistavampaan suuntaan.

7.2 Opinnaytetybprosessin arviointi

Opinnaytetyoprosessini alkoi tammikuussa 2024 aiheen pohtimisella. Minulle oli
selkeaa jo alusta alkaen, etta halusin tutkia opinnaytety6sséani Z-sukupolvea ja
tapahtumarkkinointia. Minua kiinnosti erityisesti, miten Z-sukupolven edustajia
voi sitouttaa tapahtuman osallistumiseen. Aloitin opinnéytetydni tutustumalla ai-
kaisempiin tutkimuksiin aiheesta, jotta tietaisin onko aiheesta tehty aikaisempia
tutkimuksia. Lisaksi halusin tietaa onko aiheesta kirjallisuutta ja opinnaytetyo-

hon sopivia lahteita.
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Helsingin Kirjamessut valikoitui yhteistytkumppaniksi, koska suoritin siella har-
joittelujaksoni, jota kautta tutustuin Helsingin Kirjamessujen myyntipaallikkoon.
Toin hanelle ilmi kiinnostukseni tutkia Z-sukupolvea ja tapahtumamarkkinointia.
Sovimme yhdessé Helsingin Kirjamessujen myyntipaallikon kanssa tekevani
Helsingin Kirjamessuille selvityksen Z-sukupolven nakemyksista ja toiveista

Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista.

Kun olin valinnut opinnaytety6ni tutkimusongelman ja tutkimuskysymykset lah-
din tutkimaan lahteita viitekehysta varten. Lahteiden Ioytaminen oli ajoittain
haastavaa, silla aihetta ei ollut tutkittu aikaisemmin. Kaytin paljon aikaa lahtei-
den selvittdmiseen. Hyddynsin opinnaytetydssani erilaisia ja ajantasaisia lah-

teita.

Opinnaytetyoprosessin alussa suunnittelin opinnaytetyon valmistuvan joulukuu-
hun mennessa. Opinnaytetydn vaativuus yllatti opinnaytetydprosessin ede-
tesséd. Kyselyaineiston keruu vaati enemman aikaa kuin olin ennakoinut. Kysely-
vastausten kerdaminen kesti odotettua kauemmin, joten vastausaikaa oli piden-
nettava. Tama oli valttamatonta, jotta vastaajamaara taytti tilastollisen analyysin
edellyttaman vahimmaismaaran. Kyselylomakkeeseen saatiin riittavasti vas-
tauksia, mika mahdollisti kyselylomakkeesta saadun tiedon analysoinnin ja

opinnaytetyon tavoitteiden saavuttamisen.

Olen tyytyvainen tyohoni kokonaisuutena. Koen, ettd Helsingin Kirjamessut voi-
vat hyddyntaa opinnaytetyoni tuloksia kehittaessaan Helsingin Kirjamessujen
markkinointia Z-sukupolvelle sopivaksi. Opinnaytety® osoittautui kokonaisuu-
dessaan vaativaksi ja pitkgjanteisyytta edellyttavéksi prosessiksi, joka vaati
huolellista suunnittelua ja systemaattista tyoskentelya.
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Liite 1 Kyselylomake

ﬂ’ Metropolia

Z-sukupolven nakemykset Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista

Kyselyn tarkoituksena on selvittaa Z-sukupolven nakemyksia Helsingin Kirjamessujen markkinoinnista seka kerata tietoa heidan toiveistaan ja kehittamisideoistaan.
Vastaukset kasitellddn anonyymisti. Ensimmaiset 100 kyselyyn vastaajaa saavat lahjalipun Messukeskuksen vuoden 2025 yleisdtapahtumiin. Lippu oikeuttaa
kertakdyntiin vuoden 2025 yleisdtapahtumassa.

Taustatiedot

Kylla  En

* 1. Haluan osallistua tahan tutkimukseen? O O

2. Vastaajan ika (anna kekonaisluku)

3. Vastaajan sukup
Valitse ) Nainen

O Mies

2 Muu

() En halua kertoa

4. Oletko opinnot Helsingissd aloittanut paikaupunkiseutulainen {Helsinki, Espoo ja Vantaa) vai muulta paikkakunnalta Helsinkiin opiskelemaan tullut?
Valitse () Padkaupunkiseutulainen
) Muulta paikkakunnalta

5. Kévitkd Helsingin Kirjamessuilla?
Valitse O Kyl
() En tiennyt kirjamessuista

O En

Tahan voit perustella miksi et
kaynyt Helsingin Kirjamessuilla

6. Kuinka usein olet kdynyt Helsingin Kirjamessuilla?

Valitse () Kerran

() 2kertaa

) 3kertaa
() 4tai enemmaén
() En koskaan

o

7. Miksi halusit osallistua Helsingin Kirjamessuille?

Kirjailijoiden ja muiden esiintyjien tapaaminen
Ohjelman seuraaminen: kansainvaliset esiintyjat
Ohjelman seuraaminen: kotimaiset esiintyjat
Uutuustuotteisiin tutustuminen: Kirjakaupat ja kustantamot
Ostosten tekeminen

Ideoiden ja inspiraation [8ytdminen

Ajan viettaminen

Viini ja ruokamessut -tapahtuman samanaikaisuus
Antikvaarisilla Kirjamessuilla vieraileminen
Levymessuilla vieraileminen

Postimerkkimessuilla vieraileminen

limaislippu

Muu syy

Uoooopooooodd

Jos valitsit muu syy, tarkenna
vield
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8. Oletko nahnyt Helsingin Kirjamessujen markkinointia?
Kylla  En

Valitse Q @]

9. Jos olet ndhnyt Helsingin Kirjamessujen markkinointia, niin missa olet sitd nahnyt?

Sosiaalinen media

Verkkosivusto: tapahtuman oma sivusto
S@hkdinen media: sanoma- tai aikakauslehti
Printtimedia: sanoma- tai aikakauslehti
Ulkomainonta

Hakukone: etsin tietoa tapahtumasta
Helsingin Kirjamessujen messulehti
Uutiskirje: tapahtuman jarjestdjid/messuklubi
Uutiskirje: osallistuva yritys/esiintyjd
Suositus: kollega, perheenjdsen, ystava

Ei mikaan niistd

oo0oodooooooo

Muu

Jos valitsit muu, tarkenna vield

Kiinnostavaa

Ei niin kiinnostavaa
Tylsaa
Sisaltorikasta
Informatiivista
Houkuttelevaa
Autenttista
Tunteita herattavaa

Osallistavaa

OoOoooboooO

Muu

10. Minkalaista Helsingin Kirjamessujen markkinointi on mielestasi ollut? {voit valita useamman vaihtoehdon)

Jos valitsit muu, tarkenna vield

11. Onko markkinointia ollut mielestasi
valitse () Liikaa
C
C

() En nahnyt markkinointia ollenkaan

L

Sopivasti

Liian vahan

o)

Sosiaalisen median kanavat

12. Miss3 sosiaalisessa mediassa seuraat Helsingin Kirfjamessuja?
[] instagram
[] Facebook
] x
(] TikTok (#helsinginkirjamessut)

[] Enseuraa

Tahan voit perustella, mikali et
seuraa
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13. Millainen markkinointi vetoaa sinuun parhaiten?

[] video
[ Kuva
[] viestisisalto (teksti)
[] Aani
D Muu

Jos valitsit muu, tarkenna vield

Toiveet ja kehittimisideat

14. Missd sosiaalisen median kanavassa toivoisit ndkevasi Helsingin Kirjamessuja®

TikTok
Instagram
Facebook
X
Snapchat
YouTube

Muu

ooooooo

Jos valitsit muu, tarkenna viela

15. Mitd mieltd olet seuraavista vaittamista?
Taysin eri Eri Jokseenkin eri
mielta mielta mielta
Tunnen Helsingin Kirjameassut hyvin O @] ]
Helsingin Kirjamessuista on riittavasti tietoa @] O @]
saatavilla
Helsingin Kirjamessujen ohjelma on (@] (@] (@]
kiinnostava
Helsingin Kirjamessuille osallistuminen on O O O
helppoa
Helsingin Kirjamessujen chjelma on ollut O O O
kimmokkeena osallistua messuille

Jokseenkin
samaa mielta

O

o O O O

Samaa
mielta

O

o © O O

Taysin samaa
mielta

O
@]

O

O

O

En osaa
sanoa

O

o O O O

16. Mita kehittaisit Helsingin
Kirjamessujen markkinoinnissa?

~17. Minkalaista markkinointia kaipaisit?
Viihdyttavaa

Humoristista

Tunteisiin vetoavaa

Osallistavaa

Aitoa ja lapinakyvaa

Vaikuttajien tuottamaa sisaltoa
Asiallista

Informatiivista

Ytimekasta

Jooooooooo

Jotain muuta

Jos valitsit jotain muuta,
tarkenna vield
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—18. Aiotko tulla ensi vuonna Helsingin Kirjamessuille®
valitse O Kylla
) Ehks
) En

~19. Antaisin omien kokemusteni perusteella Kirjamessujen markkinoinnille arvosanan (1-5)
1 2 3 4 5

valitse O O O O O

Tietojen ldhetys

Kiitos arvokkaasta avustasi tutkimuksessani!
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Liite 2 Saatekirje

Hei,

olen viimeisen vuoden liikketalouden opiskelija Metropolia Ammattikorkeakou-
lussa. Teen tutkimustyyppista opinnaytetyota liittyen Helsingin Kirjamessuihin.,
Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittdd Z-sukupolven nakemyksia Helsingin Kir-

jamessujen markkinoinnista.

Helsingin Kirjamessut on Suomen suurin kirja-alan tapahtuma ja valtakunnalli-
sesti merkittava kulttuurifoorumi. Pyytaisin apuasi markkinoinnin kehittamiseksi
mielenkiintoisemmaksi Z-sukupolvelle. Helsingin Kirjamessut toivoisi tavoitta-
vansa nuorempia messukavijoita, ja sen takia tarvitsisin nakemyksiasi markki-

noinnista ja sen kehittamisesta.

Tahan kyselyyn olen kerannyt muutaman kysymyksen Helsingin Kirjamessujen
markkinoinnista. Aineisto kerataan anonyymisti eika yksittaista vastaajaa yhdis-
teta vastauksiin. Kyselyyn vastaaminen vie vain noin 5 minuuttia. Lahjoitamme

ensimmaiselle 100 kyselyyn vastanneelle lipun Messukeskuksen yleis6tapahtu-
maan 2025. Kyselyyn paaset tasta linkista. Vastausaikaa on 1.12.2024 asti.

Kiitos jo etukateen arvokkaasta avustasi tutkimuksessani!
Ystavallisin terveisin
Sami Tuomaala

sami.tuomaala@metropolia.fi


https://elomake.metropolia.fi/lomakkeet/43173/lomake.html
mailto:sami.tuomaala@metropolia.fi
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Liite 3 Tiedote kyselylomakkeesta Helsingin Yliopiston sivuilla

) s Tiedotearkisto 7

VASTAA KYSELYYN HELSINGIN KIRJAMESSUISTA JA VOITA LIPPU
MESSUKESKUKSEN YLEISOTAPAHTUMAAN!

Tiedote | 08.11.2024 Tiedote | 08.11.2024
& Kopioi URL

24.-26.10. jarjestetyt Helsingin Kirjamessut jakoi syksyn orientaatioiden yhteydessa ilmaislippuja e .
uusille opiskelijoille. Kyseessa on Suomen suurin kirja-alan tapahtuma ja valtakunnallisesti Lue lisaa tiedotteita

merkittdva kulttuurifoorumi. Tapahtuman toivotaan tavoittavan myas nuorempia messukavijoita, Tiedotearkisto >
ja sen takia ndkemyksid sen markkinoinnista ja kehittdmisesta toivotaan ilmaislipun saaneilta.

Palautetta keratadn taman kyselyn avulla. Kyselyyn on keratty kysymyksia Helsingin Kirjamessujen
markkinoinnista. Aineisto keratdan anonyymisti eikd yksittaista vastaajaa yhdistetd vastauksiin.
Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia. Ensimmaiselle 100:lle kyselyyn vastanneelle

lahjoitetaan lippu Messukeskuksen yleisdtapahtumaan. Vastausaikaa on 30.11.2024 asti.

Paivitetty: 08.11.2024 sisallosta vastaa: Ohjausyhteistyon palvelut B guidance-coordination@helsinki.fi



