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Opinnaytetydn tehtiin toimeksiantona Messukeskuksen Muoti- ja Koru & kello -messujen
myyntitiimille. Tydn tarkoituksena on ensisijaisesti lisatd uuden, edella mainitut messub-
réandit yhdistdvan Lifestyle-alueen yritysmyyntia. Lifestyle-brandin kehittdmisen perustaksi
tehtiin markkina-analyysi, joka koostui sidosryhmille teetetystd markkinatutkimuksesta se-
k& tulevaisuudentutkimuksesta, jossa selvitettiin tapahtuma-alalle hyddynnettavia trendi-
iimiditd. Selvitysten tuloksista koostettu markkina-analyysi antoi suuntaviivat Lifestyle-
alueen konseptisuunnittelman laatimiseen.

Markkinatutkimuksessa keskityttiin futuristi Elina Hiltusen esittdmien tulevaisuuden tren-
dien tulkintaan ja pohdintaan siitd, miten hiljaisia signaaleja ja ilmiditd voidaan hyddyntaa
tapahtuma-alalla. Hiltusen trendikoosteesta nousi esiin kymmenen trendid, jotka ovat so-
vellettavissa Lifestyle-konseptiin. Markkinatutkimuksesta puolestaan selvisi, miten asiak-
kaat ja alan muut vaikuttajat nédkevat lifestyle-k&sitteen ja miten se ilmenee lifestyle-
henkisessa tapahtumassa: lifestyle on eldméantapa, jossa tarjolla olevista monipuolisista,
mutta persoonallisista vaihtoehdoista voi henkilékohtaisilla valinnoilla kehittdd omaa identi-
teettia, elamantapaa ja tyylia. Lifestyle-messualueelle toivottiin ennen kaikkea virkistymis-
mahdollisuuksia, pientuottajien ruoka- ja juomatarjoilua, ekologisia ja tyylikkaita osastorat-
kaisuja seka positiivista ilmapiiria ja lamminhenkista palvelua.

Muoti- ja Koru & kello -messut ndhdaan alalle merkittavana tapahtumana: se tarjoaa mah-
dollisuuksia lisata yrityksen tunnettuutta, esitella brandeja laajalle kavijakunnalle, tavoittaa
kuluttajia, jotka eivat valttamatta muuten I6ytaisi bréandeja seka verkostoitua alan toimijoi-
den kanssa. Lifestyle-konseptille on kysyntaa ja paikka yritysten markkinointistrategiassa.

Tutkimuksissa nousseiden trendi-ilmididen, nakemysten ja toiveiden pohjalta tehty Lifesty-
le-alueen konseptisuunnitelma antaa valmiudet kehittdd bréndia oikeaan suuntaan. Visioi-
van konseptisuunnitelman perusteella listattiin toimenpide-ehdotuksia, joiden tarkoituksena
on auttaa projektitiimid valitsemaan erottuvuustekijat seka muotoilemaan brandivision ja -
strategian. Ehdotuksia voidaan hyddyntad myos tuotekonseptin tarkemmassa maéarittelys-
s4, Lifestyle-alueen brandimarkkinoinnin kehittdmisessa seka tuotekehityksessa.

Avainsanat visioiva konseptisuunnittelu, tulevaisuudentutkimus, markkina-
tutkimus, markkina-analyysi, brandivisio, brandistrategia, bran-
dilupaus, brandin kehittdminen, Lifestyle-messukonsepti
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1 Johdanto

Messukeskuksessa jarjestaan vuosittain lahes sadat messut, joista Suomen suurin
messujarjestaja omistaa yli puolet. Jokavuotinen kauneuteen, trendeihin ja hyvinvointiin
keskittyva | love me -messukokonaisuus jarjestettiin tana vuonna 16.-19. lokakuuta
Messukeskuksessa. Muotimessut on osa tata tapahtumakokonaisuutta, jonka brandin
Messukeskus omistaa. Messuja kehitetddn jatkuvasti naytteilleasettajilta ja kavijoilta

keratyn palautteen perusteella seka kehitysryhman jasenten alan tuntemuksen avulla.

Muotimessut koostuvat monesta osasta ja se houkuttelee monia eri kohderyhmia, joten
sen pirstaleinen luonne aiheuttaa hankaluuksia sek& myynnin ja markkinoinnin toimen-
piteisiin etta tarkeimpéana asiakaskokemuksien luomiseen: taman vuoden toteutukseen
kuului uusi muotia ja koru- ja kellomerkkeja esitteleva Lifestyle-alue, muodin ostoskatu
sekd muotinaytdkset. Mukana olevien yritysten asiakastyytyvaisyytta halutaan parantaa
ja kavijoille luoda elamyksellinen messukokemus, joten messujen jatkuva kehittaminen
ja kysyntdan vastaaminen nahdaan tarkeana. Ensimmaista kertaa Muoti- ja Koru &
kello -messut yhdistyivat Lifestyle-messualueeksi, joka kokoaa suomalaisia ja kansain-
valisia brandeja ja yrityksia seka bloggaajia kaupunkimaiseksi kokonaisuudeksi, jossa
kortteleista 10ytyy sekaisin muotiin keskittyneité putiikkeja seka koruliikkeitd. Konseptilla
halutaan luoda elamyksellinen tapahtuma-alue, jossa kavija viihtyy, tutustuu yritysten
tarjontaa, tekee I0ytoja, kuulee mielenkiintoisia haastatteluja, kohtaa alan toimijoita
seka loytdd yhteistybkumppaneita. Lifestyle-alueen ohjelma, oheispalvelut, virkisty-
mismahdollisuudet, bloggaajayhteistyd sekad erikoisalueet nahdaan tarkednd osana
kokonaisuutta ja elamyksen tuottamista, minka takia naiden kehittdminen nakyy osana

konseptisuunnitelmaa.

Opinnaytety6n tutkimusosio keskittyy uuden Lifestyle-alueen brandin kehittdmiseen
visioivan tuotekonseptoinnin sekd markkinatutkimuksen avulla. Tavoitteena on tehda
markkina-analyysin pohjalta konseptisuunnitelma, jonka perusteella projektitimissa
voidaan kehittaa Lifestyle-alueen brandia ja maaritella siihen liittyvia myytavia tuotteita
tuleviin tapahtumiin. Opinnaytetydssa keskitytddn B2B- liiketoiminnan kasvattamiseen,
joten markkinatutkimus on rajattu nykyisten yritysasiakkaiden, potentiaalisten asiakkai-
den sekd muiden tarkeiden sidosryhmien nakemysten sekd mielipiteiden tutkimiseen.
Markkinatutkimus toteutettiin kvalitatiivisena kyselynd, jossa vastaajan mielikuvitukselle

haluttiin luoda mahdollisimman paljon tilaa. Markkina-analyysin tuloksia kaytetd&n Li-



festyle-alueen konseptisuunnitelman laatimisessa ja tarkeimmiksi nousseista havain-
noista koostetaan toimenpide-ehdotukset brandin kehittdmiselle. Opinnaytetydn tulok-
sia voidaan hyddyntdd projektitimissd messukonseptin tarkemmassa maarittelyssa,
jarjestajan tarjoamien myytavien tuotteiden ja palveluiden tuotekehityksessa, yritys-
myynnin myyntiargumenttien laatimisessa, ohjelmasisallon suunnittelussa seka mark-
kinoinnin viestikarjen kiteyttdmisessa. Konseptoinnissa on hyva rakentaa toimivaa ko-
konaisuutta teknisista ratkaisuista markkinointiviestintddn. Tassa tydssa keskitytaan
tapahtuman alueen myynnin kasvattamiseen ja markkinointitoimenpiteiden ohjaami-

seen kohti tulevaisuuden trendeja tapahtuma-alalla ja muodin ja korumaailman parissa.

2 Lahtokohdat ja tavoitteet

Opinnaytetydn lahtokohtana on lisété Lifestyle-messualueen yritysmyyntia pitkdaikaisia
asiakassuhteita solmimalla. TAma halutaan saavuttaa pitk&janteiselld Lifestyle-alueen
brandin kehittAmisella. Toimeksiantajan tavoitteena on luoda yrityksid houkutteleva
messutapahtuma, johon saada kiinnostavia brandeja ja alan vaikuttajia osallistumaan
tapahtumaan, minka uskotaan tuovan myos kavijoitd. Houkuttelevuuden oravanpyoré
tulee juuri siita, ettd saadaan kiehtovat yritykset mukaan, jotta kuluttajat ja alan ammat-
tilaiset nakevat hyddylliseksi kayttaa tyod- ja vapaa-aikaansa messukayntiin ja toisaalta
messuille tutustuvat ostovoimaiset kuluttaja- ja ammattilaiskavijaryhmat houkuttelevat
yrityksia osallistumaan. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan kehittdmaan aluetta nimen-

omaan B2B-myynnin ja -markkinoinnin ndkoékulmasta.

Opinnaytety6n tavoitteena on tehda Lifestyle-konseptin suunnitelma, jonka perusteella
voidaan maaritella Lifestyle-konsepti, kehittaa Lifestyle-alueen brandia ja hyddyntaéa
markkinointitoimenpiteiden ja myytavien tuotteiden kehittdamisessa. Koska lahtdkohta-
na on B2B- liiketoiminnan kasvattamiseen, markkinatutkimus tehdaan nykyisten ja po-
tentiaalisten yritysasiakkaiden ja muiden alan vaikuttajien nakemysten seka mielipitei-
den selvittamiseksi. Markkina-analyysi toimii lahtokohtana Lifestyle-alueen konsepti-
suunnitelman laatimiselle: tarkeimmistd havainnoista koostetaan toimenpide-
ehdotuksia brandin kehittamiselle. Selvityksen tuloksia voidaan hyédyntaa projektitii-
missa messukonseptin tarkemmassa maarittelyssa, jarjestdjan tarjoamien myytavien
tuotteiden ja palveluiden tuotekehityksessa, yritysmyynnin myyntiargumenttien laatimi-
sessa, ohjelmasisallon suunnittelussa sekéd markkinoinnin viestikarjen kiteyttamisessa.

Konseptoinnissa on hyva rakentaa toimivaa kokonaisuutta teknisista ratkaisuista mark-



kinointiviestinta&n. Tyossa keskitytd&n messualueen myynnin kasvattamiseen ja mark-
kinointitoimenpiteiden ohjaamiseen kohti tulevaisuuden tapahtuma-alan trendi-ilmigita,

jotka sopivat muodin ja korumaailman pariin.

Toimeksiantajan tavoitteet on asetettu yhdessa Muoti- ja Koru & kello -messujen myyn-
tipaallikdiden kanssa seka haastattelemalla messutapahtuman edellisen vuoden mark-
kinointivastaavaa. Messujen projektitimin tavoitteiden pohjalta on suunniteltu opinnayt-
tetyon tavoitteet ja miten niihin paaseminen tukee toimeksiantajan tavoitteiden saavut-
tamista. Opinnaytetyon ohjaajana Messukeskuksessa toimii messupalveluiden kehit-
tamisesta ja uusien palvelukonseptien suunnittelusta vastaava palvelukehityspaallikko
Harri Schlobohm. Han osallistuu messukonseptien kehittdmiseen, joten h&n on avain-
asemassa hyoddyntamaan myods tdman selvityksen tuloksia ja viemaan toimenpide-
ehdotuksia kaytant6én messujen projektitimin kanssa. Tulevaisuudentutkimuksen ha-
vaintoja seka markkina-analyysin tuloksia voidaan soveltaen jalkauttaa myds muiden

messubrandien kehittdmiseen.

2.1 Kasitteet

Ohessa on listattu ja selitetty opinndytetydssa kaytettyja keskeisimpid messuihin ja
messuliiketoimintaan kuuluvia kasitteita:

- messut = tapahtuma, jossa yritykset esittelevat osastollaan omia tuotteita ja
palveluita, joihin kavijat voivat tutustua. Messuilla on my6s ohjelmaa ja oheis-
palveluita vahvistamassa messukokemusta.

- messubrandi = Messukeskuksen omistama tapahtuman brandi, jonka jarjesta-
misestd, myynnistd ja markkinoinnista vastataan joko kokonaan itse tai sen
omistus jaetaan yhteistybkumppanin kanssa.

- tapahtumakokonaisuus = Messukeskuksessa jarjestettdvien samanaikaisten
messutapahtumien rypéas. Tapahtumakokonaisuudella on joko oma kattobran-
dinsé kuten | love me, joka yhdistaa alleen Muoti-, Koru & kello -, Kauneus-,
Terveys- ja Luonnollisesti-messut

- naytteilleasettaja = messuille osallistuva taho esim. yritys tai jarjestd, joka on
ostanut osastopaikan

- kavija = messuille tullut kuluttaja tai ammattilaiskavija

- Messuklubi = ns. Messukeskuksen kavijoiden kanta-asiakasohjelma, johon jo-
kainen voi halutessaan liittya ja valita mistd messuista haluaa vastaanottaa uu-

tiskirjeita, tarjouksia ja tietoja.



- messuosasto = fyysinen osastopaikka, jonka naytteilleasettaja on ostanut osal-
listumistaan varten. Yritys voi ostaa joko pelkkda lattiapinta-alaa, jolloin h&n ra-
kentaa osastonsa itse tai valita Messukeskuksen valmiista pakettiratkaisuista ja
tuoda vain messumateriaalin ja tuotteet paikalle. Yritys voi myos valita desig-
nosaston, jolloin tilavuokraan suunnitellaan asiakkaan tarpeiden mukaan raata-
I6ity osasto.

- osastoratkaisu = helppo valmisratkaisu osallistua messuille. Osastoratkaisussa
on peruselementit messuosastosta, johon kuuluu esim. rakenteet, matto, valot,

séahkot, esittelytasot seké rakennus- purku- ja siivouspalvelut.

2.2 Toimeksiantaja: Messukeskus ja tapahtuman projektitiimi

Messukeskus mahdollistaa kasvokkain kohtaamisia messuilla ja muissa tapahtumissa.
Siella jarjestetyissd tapahtumissa, messuissa, kongresseissa ja kokouksissa vierailee
vuosittain noin 1,1 miljoonaa kavijaa ja 11 000 toimittajaa seké osallistuu noin 10 000
yritysta. Messukeskus eli viralliselta nimeltaan Suomen Messut Osuuskunta on jasen-
tensa omistama, jonka muodostavat 200 jasenta. Osuuskunnan omistajiin kuuluu yri-
tyksid, Helsingin kaupunki ja Suomen Messusaatio. Messukeskuksen visio on tukea
suomalaista elinkeinoelamaan mahdollistamalla tuloksellisia kohtaamisia ja myonta-
malla apurahoja. Suomen Messusaétid jakaakin vuosittain noin 400 000 euron arvosta
erilaisia stipendeja, apurahoja ja tunnustuspalkintoja, joista tunnetuimpia ovat mm. Ta-
savallan presidentin kansainvalistymispalkinto, Kaj Franck -muotoilupalkinto ja Vuoden
nuori suunnittelija -palkinto, joka jaetaan Muotimessujen yhteydessa. (Messukeskus
yritys 2015.)

Messukeskus on perustettu vuonna 1919 ja ensimmaiset messut jarjestettiin Johan-
neksen kirkon kentalla. Nykyisin Messukeskuksessa jarjestetaan lahes sadat messut ja
1 500 kokousta ja kongressia vuosittain 7 hallissa ja 40 erilaisessa kokoustilassa. Mes-
sukeskuksessa uskotaan, ettd aidossa kohtaamisessa ihminen on lasna kaikilla aisteil-
la. Kohtaamiset onkin tutkitusti tuloksellisin vuorovaikutuksen muoto. Kohtaamismedia
on mediosta sosiaalisin ja Messukeskuksessa uskotaan, etté aitojen kohtaamisten ar-
vostus kasvaa entisestdan. Messukeskuksen tehtavana on saattaa yhteen yrityksia ja
asiakkaita, elamyksia ja ihmisia, asiantuntijoita ja inspiraation etsij6ita, osaajia ja oppi-
joita seka mahdollistaa ja luoda heidan valillaan tuloksellisia kohtaamisia. (Messukes-
kus yritys 2015.)



Vastuullinen liiketoiminta ndhddan Messukeskuksessa tarkeand. Messukeskuksen
talousvaikutus sen lahiymparistolle on lasketusti yli 155 miljoonaa euroa vuodessa.
Messu-, kokous- ja kongressitoiminta edistdd merkittavasti koko péékaupunkiseudun
hotellien, ravintoloiden, joukkoliikenteen ja muiden palveluntarjoajien tyollisyytta ja siten
myds elinkeinoelamaa. Messukeskuksen katon alla toimii oman henkilokunnan liséksi
noin 30 kumppaniyrityksen verkosto, jotka ovat myos sitoutuneet Messukeskuk-
sen vastuullisuuteen ja ymparistojarjestelméén. Toimintaa, tiloja ja palveluita kehite-
taan 9001-laatusertifikaatin sekd 14001-ymparistosertifikaatin mukaisesti. Messukes-
kuksessa syntyva jate kierratetaan ja palvelut tuotetaan ekologisesti kestavien periaat-
teiden mukaisesti. Myds naytteilleasettajia seké messu- ja kokousvieraita opastetaan
ymparistba saastavaan toimintaan. Messukeskuksen tarkeim-
pid ymparistotavoitteita ovat jatteiden maaran vahentamisen seka huolellinen ja teho-
kas jatkokayttd, kemikaalitietoisuus sekd energiankayton optimointi. Vuoteen 2018
saakka ulottuvassa energiahankkeessa hytédynnamme tehokkaasti uusinta talotekniik-
ka, minka tavoitteena on leikata hiilidioksidipdastéja 7 300 tonnilla ja energiankulutusta
33 000 megawattitunnilla. (Messukeskus vastuullisuus 2015.) Vastuullisuus nakyy siis

selvasti myos tapahtumissa roskienlajittelupdntoista lahtien.

Messubrandit kuuluvat Messukeskuksen messuliiketoimintaan, jossa ne on jaettu
myyntiryhmien kesken. | love me -tapahtumakokonaisuuden messubréandien myynti-
paallikot, projektipaallikkod, ohjelmatuottaja, tiedottaja, markkinointivastaava seka tek-
niilkan myyja muodostavat projektitimin myyntiryhmapaallikén voimin. Lifestyle-alueen
Muoti- ja Koru & kello -messujen myyijat tapaavat eniten naytteilleasettajia ja potentiaa-
lisia asiakkaita eli toimivat lAhimmassa asiakasrajapinnassa, joten heilla on hyva tieto
alasta, sen toiveista ja tarpeista, minka pohjalta messujen sisaltéa ja palveluita kehite-
taan jatkuvasti. Nayttelytoimikuntaan kuuluu projektitimien jasenien liséksi valittuja
alan toimijoita, joiden ndkemyksid, alan tuntemusta seka ehdotuksia hyddynnetdan
tapahtuman pitkgjanteisessa kehittdmisessa. Nayttelytoimikunnissa kdydaan messuilta
keratty naytteilleasettaja- ja kavijapalaute lapi, joka ohjaa osaltaan messubréndin toi-

menpiteidesuunnitelman tyostamisessa.

2.3 Tapahtumabrandi: Muotimessut

Muotimessut on osa | love me -tapahtumakokonaisuutta, joka jarjestettiin tdnd vuonna
16.-18.10. Messukeskuksessa. | love me -messut on Pohjoismaiden suurin kauneu-

den, muodin ja hyvinvoinnin tapahtuma, missa kohtaat kasvokkain kymmenettuhannet



ammattilaiskavijat ja kuluttajat. Tana vuonna tapahtumakokonaisuuteen kuului Muoti,
Koru & kello, Kauneus, Terveys, Luonnollisesti, Jooga Festival -tapahtumat sekd am-
mattilaisten Kosmetologipaivat. Vuoden 2015 tapahtumassa vieraili viikonlipun aikana
yhteensa noin 50 000 kavijaa, mik& on 16 % enemman kuin viime vuoden tapahtumas-
sa. (Naytteilleasettajat | love me 2015.) Sloganissa "Ole tarkea itsellesi” kiteytyy hyvin
messujen paatavoite: | love me -messut on tyylin, hyvan olon ja itsestad huolehtimisen

tapahtuma.

Muotimessut esittelee trendejd, asusteita, vaatesuunnittelijoita seké kauden tyylivinkke-
ja. Messuiilla yritysten edustajat paasevat kohtaamaan ammattilaiskavijat sekd muodis-
ta ja trendeista kiinnostuneet kuluttajat ja bloggaajat. (Naytteilleasettajat Muoti 2015)
Messuohjelmaan kuuluu Suomen suurimmat muotinaytokset, jotka suunnitteli jalleen
stailisti Teri Niitti. Yritykset voivat myds osallistua muotindytoksiin tuotejakelulla tai nay-
tosalueelle tehdylla tuotepisteelld. (Naytteilleasettajat muotinaytokset 2015.) Vuoden
2015 muotinaytoksien paatteeksi jaettiin Fazerin uutuus lakritsipusseja. Naytoksia jar-

jestetaan tapahtuman aikana 10 noin 1 000-paikkaiselle yleisélle (Lifestyle-alue 2015).

Kuvio 1. Vuoden Nuori Suunnittelija 2015 -palkinnon voittajan Rolf Ekrothin malliston esittely
muotinaytoksessa (Siipilehto 2015)

Naytteilleasettajalla on useita eri mahdollisuuksia osallistua ja ndkya messuilla: yritys
Voi varata osastopaikan ja suunnitella osaston itse tai valita valmiista osastoratkaisuista
valmiin kokonaisuuden. Liséksi voi nakyd Messukeskuksen mainospaikoissa, olla mu-

kana markkinoinnissa tai toteuttaa ohjelmaa Messukeskuksen kanssa. (Naytteilleaset-



tajat | love me 2015.) Yrityksia kannustetaan markkinoimaan messuja myos itse ja kut-
sumalla sinne térkeita asiakkaita. Messukeskus markkinoi lisdksi tapahtumaa useissa
kavijakohderyhmille suunnatuissa markkinointi- ja viestintdkanavissa, jonka tavoitteena
on houkutellen Kkavijoitd tutustumaan messuihin. Alla on lueteltu | love me -
tapahtumakokonaisuuden markkinoinnissa kéaytetyt kanavat ja mahdollisuudet, joista
osaan yritykset voivat ostaa lisanakyvyytta:

- Messuklubi, jossa 82 000 jasenta

- Messuilla jaettava | love me -messulehti (painos 200 000 kpl)

- Painetut kutsukortit ja tapahtumassa jaettava messuopas

- TV jaradio: The Voice -radiokanava on messujen kumppani

- limoitukset: Naistenlehdet sek& Sanoma- ja ilmaisjakelulehdet

- Tapahtumamarkkinointi

- Sosiaalinen media: messujen facebook-sivu ja -tapahtumasivu

- Tapahtuman verkkosivut: www.iloveme.fi

- Blogit ja bloggaajayhteistytn kautta saatava nakyvyys

Taman vuoden tapahtuma oli hyvin tuotettu kokonaisuus ja se paransi monella saralla
viime vuoden toteutuksesta. Kavijéita tapahtumaviikonlopun aikana oli 16 % viime vuot-
ta enemman eli yli 50 000. Kasvanut kavijamaara ja asiakkaiden tyytyvaisyys nakyy
siing, ettd | love me -kokonaisuutta on uudistettu méaaratietoisesti kuunnellen asiakas-
palautteita seka naytteilleasettajilta etta kavijoilta. Kaikkien asiakasryhmien huomioimi-
nen nain isossa tapahtumassa on jarjestiajien mukaan haasteellista, ja siksi myos
kompromisseja joudutaan tekemaan. Laatu on haluttu pitda korkeana, miké tarkoittaa
sitd, ettd alojen ulkopuolisia toimijoita ei oteta messuille kuin rajoitetulla nakyvyydella

esim. sponsorisopimuksilla. (Ankkuri 2015.)



Kuvio 2. Koruliikkeet edustivat Lifestyle-alueelle nayttavilla designosastoilla (Siipilehto 2015)

Koko tapahtumakokonaisuuden kavija- ja naytteilleasettajamaara kasvoivat reippaasti
viime vuodesta: tapahtuman yhteyteen tuli talla kertaa osaksi myos Kosmetologipaivat
sekd Jooga Festival -tapahtumat, mik& varmasti vaikutti molempiin tekijéihin. Muoti-
messuilla oli ennatysmaara muotibrandeja vaikkakin saman verran naytteilleasettajia.
Koru & kello -messujen naytteilleasettajien maara vaheni kolmasosalla vaikka alueen
suurimmat designosastot olivatkin koruliikkeiden. Markkinointitoimenpiteet toimivat hy-
vin: facebook-sivu kerési lisda seuraajia, facebook-eventissa oli tuhansia kavijoita ja
Instagram-tilin perustamisen jalkeisella kampanjalla saavutettiin heti satoja seuraajia.
Bloggaajayhteistyd toimi hyvin ja aggreditoituneita bloggaajia oli kolme kertaa viime
vuotta enemman. (Ankkuri 2015) Alla on esitetty vuoden 2015 tapahtumakokonaisuus
ja Muotimessut alustavin pikaraportista saaduin luvuin. Vuoden 2014 tapahtuman luvut

on esitetty suluissa.

- YIi 50 000 kavijaa (2014: 43 474)

- 608 naytteilleasettajaa (2014: 491), joista

- 77 naytteilleasettajaa Muoti-messuilla (2014: 78)

- 13 muotibrandia (2014: 6 kpl)

- 21 naytteilleasettajaa Koru & kello -messuilla (2014: 31)

- 11 337 Facebook-fania (I love me facebook 2015) (2014: 8 696)

- | love me facebook-eventin osallistujamaara 14 259 (I love me event 2015)

- yli 400 seuraajaa Instagram-tililla



- 330 akkreditoitunutta median edustajaa (2014: 350)

- 15 virallista VIP-bloggaajaa (2014: 8) ja 160 hyvaksyttyd akkreditoitunutta blog-
gaajaa (2014: 50)

- 2014: 989 sahkoistad mediaosumaa

- 2014: 388 627 nettisivukavijaa tapahtumaviikolla

(Ankkuri 2015; Naytteilleasettajat Muoti 2015)

Kavijaprofiilin tutkimisella voidaan havaita minkalaisia kavijat ovat heidan demogra-
fisten tekijoiden valossa esim. muotimessuille ensisijaisesti tutustumaan tulleiden
kavijoiden keski-ikd on 39 vuotta ja he kayttadvat messuosastoilla ostoksiin keski-
maarin 80 €. Messuilla he viettavat aikaa tunteja ja osallistuvat erittéain todennakai-
sesti myds ensi vuoden tapahtumaan. Ohessa on esitetty vuoden 2014 tapahtuman
kavijaprofiili (Naytteilleasettajat Muoti 2015):

- Kavijoiden keski-ikd (Muotimessuille ensisijaiset tulleet kdvijat) 39 vuotta

Messuilla vietetty aika keskim&aérin 3,7 tuntia

Kavijoista aikoo tulla varmasti tai todennakdisesti 2015 -messuille 93 %

Keskimaarainen ostoksiin kaytetty summa messuosastoilla noin 80 €
82 000 | love me -messuklubin jasenta (2014: 82 00)

2.4 Kehitettava tapahtumakonsepti: Lifestyle-alue

Lifestyle-alue on uusi konsepti, jossa on esilla suomalaisia ja kansainvdlisia vaate- ja
korualan brandeja ja suunnittelijoita. Messualueen tarkoituksena on tarjota kavijalle
elamyksellinen paikka tutustua Muoti- ja Koru & kello -messujen naytteilleasettajien
tarjontaan ja uutuuksiin seka tehda ostoksia. Tapahtumat on yhdistetty tdn& vuonna
ensimmaista kertaa, ja opinnaytetyon tarkoituksena on tehda markkinaselvitys, jonka
avulla tapahtuma-aluetta voi kehittaa markkina-analyysin pohjalta.

Vuoden 2015 toteutuneella Lifestyle-alueella yhdistyivat Suomen tunnetuimmat koru-
likkeet nayttavilla kortteliosastoillaan seka suomalaisen muodin ja muotoilun taitajia ja
Design District Helsinkiin kuuluvia liikkeitd pop-up-osastoillaan. (Naytteilleasettajat
2015.) Messuille pystyi osallistumaan ostamalla nayttelytilaa ja suunnittelemalla ja to-
teuttamalla oman messuosaston, kuten suuret korualan liikkeet ja ketjuliikkeet toimivat
tai oli mahdollisuus tilata helppo valmisosasto muutamista vaihtoehdoista vain toimit-

tamalla promootiomateriaalit ja tuomalla paikalle omat tuotteet.
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Kuvio 3. Permium- ja Gold-pakettien osastoratkaisuja Lifestyle-alueella vuonna 2015

Premium-pakettin 12 nelion osastopaikkaan seka Gold-paketin 6 nelion osastopaik-
kaan kuului taustaseind kuvatulosteella (3000mm x 2500mm), matto, valaistus, sahkaot,
lukittu varasto ja painettu logo seka nakyvyys messumarkkinoinnissa. Muotinaytoksiin
saattoi ostaa erikseen nakyvyyden, jolloin sisddntulon nakyvyyteen kuului kuudesta
kymmeneen asukokonaisuutta. (Lifestyle-alue 2015.) Lifestyle-alueen Fashion Loun-
gessa haastateltiin paivittain kiinnostavia julkisuuden henkil6itd, bloggaajia ja puheen-
vuoroja saattoi seurata kuplivasta Champagne-baarista. The Voice live -lahetykset teh-

tiin my®s suoraan Lifestyle-alueella. (Lifestyle-alue 2015.)
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Vuoden 2015 toteutuksen valittdoman palautteen perusteella tapahtuma koettiin onnis-
tuneemmaksi kokonaisuudeksi kuin viime vuonna. Uudella tavalla toteutettua aluetta
kiiteiltiin ja Muodin ja Koru & kello -messujen yhdistaminen koettiin hyvana asiana. Ko-
ru & kello -messujen yrityksiin ja brandeihin tutustui varmasti moni, joka ei muuten olisi
kaynyt kalliin mielikuvan omaavalla erillisella messualueella. Muodin puolelta esilla oli
ennatysmaara muotibréandeja (2015: 13 kpl ja 2014: 6 kpl). Modernit ja helpot valmis-

osastot olivat onnistuneita.
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Kuvio 4. Helsinki Design District -alueen brandiosastoja (Siipilehto 2015)

Markkinoinnissa aiemman viiden padmediakumppanin sijasta oli talla kertaa vain kaksi,
mik& asetti haasteita tapahtuman markkinoinnille, mutta hyvan kumppanin kanssa yh-
tendisen markkinointi-ilmeen luomisella, uusilla toimenpiteilla ja kampanijoilla sek&a on-

nistuneilla kanavavalinnoilla paastiin tuloksekkaaseen lopputulokseen. Uutta vanhem-
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paa kohderyhmé&a houkuteltin mm. jakamalla etukuponkeja PAM, Allergia- ja astmaliit-
to, SOSTE seka muille suurille eldkelaisjarjestdille. Nuorta kohderyhmaéa puolestaan
osallistettiin instagram-kampanjalla: #iloveme2015-hastagilla varustettuja jakoja oli
kaksi kertaa enemman viime vuoteen nahden (2015: 3 492, 2014: 1787). Tapahtuman
oma instagram-tili perustettiin myds juuri ennen messuja ja se kerasi heti 400 seuraa-
jaa. Kohdennetut kampanjat ja markkinointitoimenpiteet selke&sti toimivat hyvin. Myds
bloggaajayhteistytd sujui hyvin: hyvaksyttyja aggreditoituneita bloggaajia oli yhteensa
160, jonka lisdksi valittuja VIP-bloggaajia ja Lifestyle-alueen Bloggaajakirppikselle osal-
listuneita oli 15. Muotinaytokset kerasivat myods valtavasti yleis6a, ihmiset olivat hyvan-
tuulisia seka jarjestajan puolelta kaytannon asiat sujuivat hyvin. (Ankkuri 2015.) Tapah-
tuman kehityssuunta on hyva ja sita voi kirkastaa edelleen visioivaan konseptisuunnit-

teluun pohjautuvan bréandin kehittdmisen keinoin.

3 Visioiva konseptisuunnittelu ja brandin kehittdminen

Brandiin kiteytyy joukko toiminnallisia ja tunnepitoisia hyotyja, jotka muodostavat ainut-
laatuisen brandilupauksen, jota yritys lunastaa toiminnallaan. Olennaista on se, etta
B2C- ja B2B-brandien tulee luoda luottamussuhde seka kognitiivinen ja tunnepitoinen
suhde sen sidosryhmien kanssa menestydkseen. B2C-brandien kehittdmisesta on teh-
ty paljon enemman tutkimuksia, mutta liiketoimintaympariston muutokset kuten tuottei-
den laadun eneneva homogeenisyys ja digitaalisen viestinnan synnyttama yksiléllisten
suhteiden vdheneminen ovat lisdnneet myods B2B-brandayksen kiinnostavuutta. (Leek
& Christodoulides 2011, 1.) Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan brandaysta erityisesti
B2B-tuotteiden ja -palveluiden kehittdmisen nékokulmasta, koska ensisijaisesti halu-
taan lisata Lifestyle-alueen myyntia houkuttelemalla yrityksia ja haluttuja brandeja osal-
listumaan messuille. Brandin kehittdminen nahdaan tarkeana osana tapahtuman me-
nestymista tulevaisuudessa ja haluttin tehda selvitys, jonka avulla uutta Lifestyle-
alueen konseptia ja brandia voidaan kehittda pitkalla tahtaimella. Brandin kehittamista
edeltaa Lifestyle-alueen konseptin suunnittelu, joka asettaa suuntaviivat brandin jalos-
tamiselle. Seuraavassa kappaleessa on kuvattu, miten visioivan konseptoinnin periaat-

teita hyddynnetaan bréandituotteen kehittamisessa.
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3.1 Markkinointi osaksi tuotekonseptien suunnittelua

Kasitteena "tuote” on vakiintunut termi, kun puhutaan markkinoille tuodusta vaihdannan
kohteesta (Keinonen & Jaaské 2004, 28). Tuotteiden ja palveluiden vaihdanta on muut-
tunut brandayksen myo6ta. Viela kaksikymmenta vuotta sitten bréndayksesta ei viela
puhuttu, eika aiheesta ollut julkaistu kuin muutama Kkirja englanniksi. Merkeistd on
maksettu satoja vuosia esim. Cola-Colan tuottaminen tai raaka-aineet eivat juuri mak-
sa, mutta myytavaksi pakkaukseksi tehty tuote on hinnoiteltu moninkertaiseksi. Vasta
viime vuosikymmenen aikana on kuitenkin alettu huomaamaan, miten bréndeilla rahas-

tetaan. Brandays ulottuukin nykyisin kaikille elaméanaloille. (Sounio 2010, 18.)

Ennen tuotteet vietiin myyntiin ja niita alettiin markkinoida — tuotelahtéinen markkinointi
toimi ja asiakkaille tuputettiin yrityksen tuotteita. Mainonnalla liimattiin tuotteiden paalle
haluttuja merkityksia antamaan ostajille syitd hankkia kyseinen tuote. Tuotekeskeinen
markkinointi lahti siita, etta markkinointiosasto sai tuotteen valmiina ja heidan tehtava-
na oli keksia tuotteesta kertovaa viestintaa. Markkinointi oli padédasiassa mainontaa, jolla
tavoitettiin suuria massoja suoramarkkinoinnin kautta. (Juslén 5.4.2009; Tarkka
6.10.2015.)

Ostokayttaytyminen on sittemmin muuttunut radikaalisti ja ostaja itse valitsee mita me-
dioita han seuraa. Pelkalla televisiomainoksella tai lehti-ilmoituksella ei tavoiteta enaa
koko Suomen kansaa. Jos yritys haluaa tana paivana tavoittaa koko potentiaalisen
asiakaskuntansa, tulee markkinointiviestintéd hajauttaa eri kanaviin ja kdyda dialogia
tarkeimpien asiakasryhmien kanssa. Nykyisin markkinointi onkin asiakkaan ongelmien
ratkaisuun tahtédavaa toimintaa, jossa tuote on vain ratkaisu asiakkaan ongelmaan eika
yksisuuntaista viestintéad. Markkinoinnin rooli on sittemmin maaraytynyt uudelleen: tuo-
te on jo itsessddn markkinointia ja osa yrityksen tarinaa. (Juslén 5.4.2009; Tarkka
6.10.2015.)

Markkinointi onkin hyva ottaa mukaan heti tuotteen hahmotteluvaiheessa ja muodostaa
osaksi tuotesuunnitteluprosessia. Uuden tuotteen epaonnistumisen riskia voi minimoi-
da kehittamalla tuotteet monivaiheisen markkinointiprosessin tukemana, missa raken-
netaan ensin tarina asiakkaan tarpeista ja tuote kehitetddn taman tarinan pohjalta lu-
nastamaan tarinaan sisaltyvat lupaukset. Kun tuotteesta paastaan kertomaan potenti-
aalisille ostajille, l1bytyvat oikeat sanat, kuvat ja mielikuvat helposti, koska tuote on peri-

aatteessa syntynyt niiden synnyttdman tarinan tuotoksena. (Juslén 5.4.2009.) Tuote-
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suunnitteluprosessi on myods muuttunut markkinoiden ja ostokayttaytymisen myota.
Tuotteita ei pelkastdan pusketa markkinoille yrityksen sisdisen innovoinnin ja osaami-
seen perustuvan ideoinnin kautta: markkinoiden analysoimisella on tarkea rooli maari-
tellessd ennustettuja tulevaisuuden skenaarioita markkinatilanteista ja tuotteita synny-

tetdan asiakastarpeista lahtdisin.

Tuotesuunnittelulla viitataan usein tuotteiden valmistukseen tahtd&vaan toimintaan:
tuotteen on maara tayttaa kayttajan tarpeita, minka varaan rakentuu liiketoimintaa.
Tuotesuunnittelu yleiselld tasolla tukee tuotantoa, jolla palvellaan yhteiskunnan hyvin-
vointia luomalla hyddykkeita ja palveluita sen kayttoon. (Keinonen & Jaasko 2004, 10.)
Kun tuotesuunnittelun omaista toimintaa harjoitetaan ilman, etté tavoitteena on ohjata
tuote suoraan valmistukseen ja vieda se markkinoille, on alettu viittaamaan konseptoin-
tiin. Tuotesuunnittelu voi myos antaa liian vahan likkumavaraa luovalle ajattelulle, kun
keskitytdan ratkaisemaan tuotteeseen liittyvia ongelmia usein myés aikapaineen alla.
Kun tallainen toimintatapa ei palvele yritystad tuottavasti, voidaan ongelmaa lahestya
konseptisuunnittelun nakokulmasta. Siina maaritelladan ensin suunnittelun paalinjat,
jonka jalkeen yksityiskohtia voidaan suunnitella tuotekehityksen tapaan. (Keinonen &
Jaasko 2004, 28-29.)

3.2 Konseptointi brandin kehittamisen [ahtokohtana

Kehitettava Lifestyle-alue on tdssa kohtaa | love me -tapahtumakokonaisuuden alainen
yksi tuotekonsepti, johon kuuluvia tuotteita on tarkoitus myyda eteenpdin yrityksille se-
k& kuluttajille. Lifestyle-konseptiin kuuluvia tuotteita halutaankin kehittdd myynnin kas-
vattamiseksi: uudenlaisen konseptin kehittdminen ndhdaan tarkeana vaiheena ennen
yksittdisten myytévien tuotteiden suunnittelua, maarittelya ja kehitystd. Tuotepaletin
hiomista edeltdd konseptisuunnittelu, joka on yksi vaihe kaupallistettavien tuotteiden
synnyttédmistd (Kokkonen, Kuuva, Leppiméki, Lahtinen, Meristd, Piira & Saaskilahti
2005, 16.).

Konseptisuunnittelu jaetaan yleisesti ottaen kahteen osa-alueeseen: on erillisia kon-
septisuunnitteluhankkeita ja tuotekehitysprojektien sisalla tehtavaa konseptisuunnitte-
lua. Konseptisuunnittelun tulokset johtavat tuotekehitysprojekteissa osakonsepteihin,
joissa kehitetédan jotain tuotteen erityistd osaa tai ominaisuutta ja tuotekonsepteihin,
joissa hahmotellaan kokonaisia tuotteita. Konseptisuunnittelua on montaa erilaista riip-

puen kehityksen aikajanteestd. Pidemmalle tulevaisuuteen tahtdaavat konseptisuunnit-
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telun muodot ovat visioiva ja kehittava, jotka eivat valttamatta johda kaupallisen tuot-
teen kehittAmiseen. Visioivassa konseptoinnissa tutkitaan toimintaymparisttja ja kuva-
taan tulevaisuuden skenaarioita jopa yli kymmenen vuoden p&éhén. Kehittdvassa tuo-
tekonseptoinnissa tutkitaan mm. teknologian trendejé ja potentiaalisia markkinoita sekéa
kuulostellaan asiakkaiden nousevia tarpeita yleensa 5-10 vuoden paahan. Konsep-
toinnin tarkastelun kohteena voi olla molemmat: tietty tuoteominaisuus vaikkapa tekno-
logiset ominaisuudet ja niiden kehittaminen teknologian kehitysennusteiden mukaan tai
kokonaan uudentyyppisen tuote- tai palvelukonseptin ideointi ja kehitys. (Kokkonen ym.
2005, 16-18.)

Ennen varsinaisen tuotekehityksen aloittamista tehddan kokonaisvaltainen maéarittely
kehitteilla olevan tuotteen luonteesta tai sen osasta. Maarittelyvaiheessa visioidaan
vaihtoehtoisia tuotteen tai sen osan ratkaisuja; Havainnollistetut tuotepiirteet ja -
ominaisuudet tulee siis olla kuvattuna ennen tuotekehitysprojektin aloittamista. Maarite-
leva konseptointi tehdaan usein 2-5 vuoden paahan ja sen tuotoksena voi olla myos
liketoimintasuunnitelma ja arvio teknisesta toteutettavuudesta. Madrittelevan konsep-
toinnin tuloksena on siis paatetty itse suunniteltava tuote. Yleensa tassa on kyse uuden
tuotesukupolven tuoteversioiden maarityksesta strategiseksi osaksi yrityksen tuoteport-
foliota. Yksityiskohtaisempi suunnittelu toteutuksesta voidaan tehda tata edeltédneen
tuotehahmotelman pohjalta. Tatd vaihetta kutsutaan ratkaisevaksi konseptoinniksi,
jonka aikajanteena on kuukausista kahteen vuoteen tuotetyypista riippuen. (Kokkonen
ym. 2005, 19-20.)

Konseptisuunnittelu on usein poikkitieteellistd, koska siina tarvitaan yleensa ainakin
tekniikan ja muotoilun osaamista sekd markkinatietamysta. Visioivassa konseptoinnis-
sa tuotekonsepteille luodaan erilaisia mahdollisia toimintaympéristoja, joita kaytetaan
kuvaamaan tulevaisuuden maailmaa — koska tulevaisuutta ei voi ennustaa, se esite-
taan erilaisten vaihtoehtoisten skenaarioiden muodossa. (Kokkonen ym. 2005, 26.)
Visioiva tuotekonseptointi tosin saatetaan ndhda turhana tai eparealistisena sen pitkan
aikajanteen takia (Kokkonen ym. 2005, 28). Etenkin nykypaivan epavakaassa talousti-
lanteessa yritykset haluavat nopeita tuottoja valttadkseen konkurssin. Toisaalta pitka-
janteisella suunnittelulla voisi saavuttaa vakaamman markkina-aseman ja turvata yri-
tyksen tulevaisuuden ennakoivalla toiminnalla. Tassé tydssa keskitytddn visioivaan ja
kehittdvaan konseptointiin, joiden pohjalta esitetdan toimenpide-ehdotuksia, projektitii-

min brandin kehittdmiseen ja tuotteiden jalostamiseen.
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Visioivaa konseptointia kaytetddn tdssd opinnaytetydprojektissa syysta: tulevaisuuden
ennustaminen, markkinoiden ajatusmaailman tutkiminen ja pitkan tahtaimen tuotekehi-
tysjanne antavat hyvat valmiudet kehittda Lifestyle-aluetta kokonaisvaltaisena konsep-
tina yksittaisten tuoteominaisuuksien parantamisen sijaan. Tulevaisuushakuisen kon-
septoinnin avulla yrityksen onkin mahdollista muuttaa tuotetta hallitusti markkinoilla
tapahtuvien muutoksien mukaan ja tarvittaessa vallata uusia markkinoita tai paikata
haviavia markkinoita korvaavilla tuotteilla (Kokkonen ym. 2005, 29). Kuten huomattua,
vaatetusalakin on muuttunut vuosien saatossa ja myds aikavalilla, kun alan messuja on
jarjestetty: ammattimessut on yleisesti ottaen pienentyneet ja esim. ennen erillisena
jarjestetyt laukku- ja kenkdmessut ovat havinneet Messukeskuksen messubrandivali-
koimasta sitten vuoden 2009. Viela kymmenen vuotta sitten Muotimessuilla oli 139
naytteilleasettajaa ja Kenka- ja laukkumessuilla 58 naytteilleasettajaa (Suomen Media-
tarkastus 2006). Tama johtuu varmasti osittain siita, etta kysynta on vahentynyt ja asi-
akkaat ovat siirtyneet hankkimaan trenditietoa, kankaita ja tuotteita mm. Euroopan vas-

taavilta, mutta kattavammilta messuilta.
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Kuvio 5. Tekstiilien ja vaatteiden vienti ja tuonti 1985-2014 (STJM vienti ja tuonti 2015)

Ulkomaankaupan agenttiliton jarjestamét Polarstoff-kangasmessut Suomessa ovat
kutistuneet 80-luvulta noin 15 kauppiaan ja 260 neliometrin messukokonaisuudeksi
(Agenttilitto Events 2015). Esimerkiksi vuonna 2006 Messukeskuksessa jarjestetyilla
Polafstoff-messuilla kdvi 493 kavijaa, oli mukana 26 kauppiasta vajaan 400 nelidmetrin

messualueella (Suomen Mediatarkastus 2006). Nykyisin suomalaisetkin yrityksen
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hankkivat kankaat tuleviin mallistoihin mm. Pariisissa jarjestettavista tuhansien ne-
libmetrien ja useampien messuhallien valtaamista Texworld ja Premiere Vision -
massatapahtumista. Tapahtumien lopettaminen ja pienentyminen johtuu luonnostaan
myds tuotannon vahennyttyd. Suomalaisten tekstiili- ja vaateyritysten ja henkiléston
maaréa on vahentynyt, likevaihto pienentynyt ja vienti romahtanut (STIJM 2015). Tekstii-
li- ja vaateyritysten m&&ra Suomessa on ollut laskusuhdanteista vuodesta 2007 |ahtien
(kts. lite 1). Tekstiilien valmistus on pysynyt alavireisend seka liikevaihdon, yritysten
maéran etta viennin osalta. Toisaalta vaatteiden valmistuksen liikevaihto on ollut mu-
kavassa nousukiidossa viime vuodet ja samalla henkildston maaréa on kasvanut reip-
paasti pahimmista 2000-luvun lamavuosista. Vientitekstiileissa ollaan paremmalla ta-
solla kuin sitten 1990-luvun. Tosin vaatteiden vienti on puolittunut 80-luvulta, mutta
siindkin on n&htavissa virkistymista nyt 2010-luvulla. (STJM 2015.) Vaatetusalan lokali-
soitumiseen vaikuttaa varmasti myds kuluttajien eneneva tietoisuus eettisistd asioista
ja halutaan tukea kotimaisia tuotteita, suunnittelua ja tuotantoa, mika nakyy myos val-
veutuneempana ostokayttaytymisend; Tulevissa trendeissa tdma ilmenee muun muas-
sa siind, etta yrityksiltd vaaditaan lapindkyvyytta ja ekologisuutta, luontoa halutaan tuo-

da lahemmaksi jokapaivaista elamaa ja hyvantekevaisyys lisaantyy (ks. kappale 3.4.1).

3.3 Tulevaisuuden tutkimus strategiatydkaluna

On sanomattakin selvaa, etta laajempi organisaation toimintaympariston tunteminen ja
ymmartaminen auttaa konseptoinnin oikeiden lahtdkohtien ldytamisessa. Tulevaisuu-
den tutkimuksen menetelmat ovatkin apuna yrityksen toimintaympdristén muutosten
hahmottamisessa. Konseptointiprosessin alkajaisiksi uudelle tuotteelle kaavaillut mark-
kinat ja ominaisuudet tulisivat heijastua tuotestrategiasta ja lahtokohtaisesti koko orga-
nisaation toimintastrategiasta: halutaanko tavoitella teknologiajohtajuuden asemaa, olla
kustannustehokkain, asiakaslahtéinen vai matkitaanko muita. Jotta yritys pystyy aset-
tamaan realistiset tavoitteet konseptisuunnittelulle, tavoitteenasettelun tulee perustua
mahdollisimman todenmukaiseen tietoon ja nakemykseen markkinoista, markkinaseg-
menteista, lainsdddannosta ja teknologian tuomista mahdollisuuksista. Organisaatiolla
on oma kasityksensa mink&lainen sen toimintaympéristé on ja miltéa l&hitulevaisuus
nayttdd; Keskeista onkin, onko yrityksen strategiatydssa otettu riittavasti huomioon
vaihtoehtoiset tulevaisuudet ja haasteet. Tavoiteltujen kohdemarkkinoiden havaitsemi-
sen ja maarittelyn apuna voidaan kayttaa trendianalyysiad, missa tutkitaan esim.:
- mité trendeja tai heikkoja signaaleja havaitaan kuluttajakayttaytymisessa?

- nouseeko uusia markkinoita tai kuluttajaryhmia vallattavaksi?
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- kasvaako yrityksen statuksen tai brandin merkitys vai onko muut arvot tarke-
ampia esim. ekologisuus ja vastuullisuus?
- mika vaikutus havaituilla trendeilla on yrityksen toimintaan?
- onko markkinoiden muutoksella vaikutuksia yrityksen strategiaan tai tuotestra-
tegiaan?
(Keinonen & Jaasko 2004, 160-161.)

Tulevaisuudentutkimus kannattaa sijoittaa yrityksen tavanomaisen strategiatydskente-
lyn ja konseptoinnin aikajdnnettd kauemmas tulevaisuuteen. Menestyvat yritykset ovat-
kin jo pitkdan hyddyntaneet tulevaisuudentutkimusta vaihtoehtoisten tulevaisuudens-
kenaarioiden hahmottelemisessa ja strategisten valintojen paatéksenteossa. Nain ollen
yrityksen toiminta- ja tuote- ja palvelustrategiat sekd niiden konseptointi perustuu en-
nustetun tiedon varaan tulevaisuudesta, joten sita kannattaa myos tutkia huolellisesti.
(Keinonen & Jaasko 2004, 161.) Tulevaisuudentutkimuksen tehtdvana on kuvitella,
mika on mahdollista, analysoida mika on todennakoisté ja pohtia mika on haluttavaa tai
toteutettavaa. Keskeista on saada selvilla, mika vaikutus maaritellyilla skenaarioilla on
nyt talla hetkella tehtaviin paatoksiin, minka mukaan tulevaisuudentutkimuksen tulokset

saadaan toimintasuunnitelmaan asti. (Keinonen & Jaaské 2004, 138-139.)

Skenaarioilla tarkoitetaan erdénlaisia tulevaisuuden kasikirjoituksia, joiden kautta on
mahdollista hahmotella ja tutkia muita mahdollisia tulevaisuuksia: ne ovat johdonmu-
kaisia, uskottavia ja loogisia kirjoitettuja avauksia kuvaamaan kehitystd nykyhetkesta
ajallisesti eteenpain kohti mahdollista tulevaisuuden maailmaa. Skenaarioiden avulla
pyritddn myos varautumaan tulevaisuuteen ja sen riskeihin, mika tukee oleellisesti

my0s yrityksen strategiatydskentelya. (Keinonen & Jaasko 2004, 152-153.)

Kun tulevaisuuden skenaariot on kasikirjoitettu, voidaan alkaa tunnistamaan tuotetar-
peita, joiden pohjalta luodaan edelleen tuote- ja palvelukonsepteja. T&man prosessin
jalkeen ajoitetaan yrityksen tutkimus- ja kehitystoiminta tuote- ja liiketoimintaportfolion
seka tuoteominaisuusskenaarioiden tyostamisen aloittamiseksi. (Kokkonen ym. 2005,
69-70.) Ennen skenaarioiden rakentamista tulee tunnistaa muutostekijat eli I0ytaa ne
keskeiset driverit, jotka tulevaisuudessa saavat aikaan kehityssuuntia. Aikajanteeksi
kannattaa valita strategiasuunnittelua pidempi aika esim. 10-20 vuotta. Monipuolisuu-
den varmistamiseksi muutostekijdiden kartoituksessa kaytetddan PESTE-analyysia eli
tunnistetaan poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset sek& ymparisto-tekijat.

Naistd dimensioista listataan havaittavissa olevia muutoksen merkkeja, mutta myos
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heikkoja signaaleja, jotka ovat vasta nahtavissa, mutta eivat viela vaikuta markkinoiden
kehitykseen. Tulevaisuudentutkimuksessa on oleellista ottaa huomioon sekd varmaa
todennettua tietoa, mutta myos arvioida erilaisia vaihtoehtoja, myds niita joihin kukaan
ei usko. Muutostekijoiden tunnistamisen jalkeen otetaan tarkasteluun valitut driverit
yleensa 4-6 kappaletta, joiden pohjalta rakennetaan varsinaisia skenaarioita. Myds
skenaarioiden rakentamisessa otetaan mahdollisimman monipuolinen ote maailman
kuvaamiseen. (Kokkonen ym. 2005, 70-74.) Tulevaisuuden skenaarioiden tunnistami-
sessa voidaan kayttaa apuna mm. toimintaskenaariotytskentelyna, jonka vaiheet on

kuvattu seuraavassa kuviossa.

*PESTE-analyysi

Kuka ja missa
olemme?

Minne

voimme * SWOT-analyysi
menna?

Mitka ovat
mahdolliset
maailmat?

Minne «Visio

SESEUIERS < Riskiprofiilit
menna?

*Peruskokemukset Strategia
*Tabut

*Ydinosaamiset

Toimenpide-

ohjelma

Kuvio 6. Toimintaskenaariotydskentelyn vaiheet (Keinonen & Jaasko 2004, 164)

Seuraavaksi kerattya tietoa kaytetdan hyvaksi tuotetarpeiden tunnistamisessa ja kon-
septoinnin perustana, mika johtaa lopulta varsinaisten tuotekonseptien luomiseen. Tu-
levaisuuden tuoteideoita kehittdesséa on oleellista unohtaa yrityksen nykyinen tuotevali-
koima tai keskittya vain tiettyyn aiheeseen. Tarpeiden tunnistamista tulisi lahestya uu-
delta kantilta eli miten ongelma ratkaistaan eik&d miten nykyisia tuotteita kehitetdan pa-
remmiksi. Uudenlaisella |Ahestymistavalla voidaan myds I6ytaa ja synnyttdd uusia tar-
peita. Tuotekonseptien luominen alkaa alustavista ideoista ja kehittyy valivaiheiden
kautta tuotekonsepteiksi, joista syntyy varsinainen markkinoille lanseerattava tuote.
(Kokkonen ym. 2005, 84-93.) Markkinoiden potentiaalista kokoa arvioidessa voidaan
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hyddyntaa nykyisten markkinoiden ja tuotteiden kokoa, mik& on vain suuntaa antavaa
(Kokkonen ym. 2005, 104-106).

Tuotekonsepteja luodessa tulee paattaa kaytetaanko ideoinnissa omaa ydinosaamista,
tuttuja markkinoita vai huomioidaanko mitaan tuttua (Kokkonen ym. 2005, 95). Ideoin-
nin tuloksena syntyy konseptiluonnoksia. Valituista luonnoksista kehitetd&n erilaisia
muotoilukonsepteja, joilla kuvataan ydinajatuksen ymparille erilaisia vaihtoehtoisia rat-
kaisuja, joilla tutkitaan edelleen tuotteen mahdollisia toteutustapoja. Ratkaisuja haetaan
mm. toimintatapaan, kaytettavyyteen, ulkonakdon ja yksityiskohtaisiin ominaisuuksiin
tai rakenteeseen eli yhdesta konseptiluonnoksesta saadaan useita muotoilukonseptien
vaihtoehtoisia toteutustapoja, missa perusajatus on kuitenkin sama. Vaikutteita voidaan
saada my0ds organisaation ulkopuolelta mm. seminaareista, konferensseista, ulkomailla
vierailluista tapahtumista, yritysvierailuilta seka kaikesta visuaalisesta materiaalista,
jota on keratty prosessin aikana. Tuotekonseptien visualisoinnin ja kuvaamisen tulee
heijastaa luontevasti PESTE-lahestymistavan elementtejd. Kattava tuotekonseptointi
koostuu konseptin tekstimuotoisesta kuvauksesta, visuaalisesta hahmotelmasta ja
taustalla olevan toimintaymparistéskenaarion kuvauksesta. (Kokkonen ym. 2005,
103-107.)

3.4 Tulevaisuuden trendit visioivan konseptisuunnittelun tukena

Konseptisuunnitteluprojekteissa ei aina tahdata suoraan tuotteen lanseeraukseen,
vaan niissa voidaan tutkia uusia markkinoita, tulevia teknologioita tai tuottaa materiaa-
lia brandin kehittdmisen tueksi, kuten tassa opinnaytetytssad (Kokkonen ym. 2005,
16-17). Tamén tyon kehittdvassa konseptoinnissa tutkitaan markkinoita ja markkinoi-
den tarpeita, sekd mihin suuntaan alalla ollaan menossa. Markkinoinnillisesta nako-
kulmasta kehittavan tuotekonseptoinnin tuotteena syntyy markkina-analyysi (Kokkonen
ym. 2005, 20), mik& tdssa muodostuu tulevaisuuden tutkimuksen ja markkinatutkimuk-

sen tuloksena.

Tuotekonseptointiin kuuluu poikkeuksetta kaksi eri puolta tuotekategoriasta riippumat-
ta: kayttokonteksti (use context) ja fyysinen toteutus (design context) (Kokkonen ym.
2005, 21). Tassa tydssa kehitetaan Lifestyle-aluetta ensisijaisesti kayttokontekstilahtoi-
sesti eli vastaamalla markkinoiden tarpeeseen pitkalla aikavalilla: kehittavan konsepti-
suunnittelun tarkoituksena on antaa toimenpide-ehdotuksia ja nakokulmia, joilla voi

myO6hemmin maaritella fyysisia tuotteita seka palveluita ja kehittaa niitd tukemalla ta-
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pahtuman elamyksellisyyden ja kannattavuuden kasvua. Kehittavan konseptoinnin
apuna on hyva kayttaa visioivaa konseptisuunnittelua, joka tasséa selvityksessa perus-
tuu pitkalti futuristi Elina Hiltusen koostamaan esitykseen tulevaisuuden trendeista ja
hiljaisista signaaleista, ja kuinka niitd voidaan hyoddyntaa tapahtuma-alalla. Hiltusen
analyysistd on poimittu alan tietdamykseen, messubrandiin seka markkina-analyysiin
perustuen sopivimmat trendisuuntaukset messukonseptin kehittdmista varten unohta-
matta Messukeskuksen brandia. Seuraavassa kappaleessa kuvatut trendisuuntaukset
toimivat ohjaavina suuntaviivoina kehittavélle konseptoinnille, jotta konseptin kehittami-
nen lahtisi lahtékohdiltaan jo oikeaan suuntaan eli ennustettua tulevaisuutta kohti. Hil-
tusen analysoimat tulevaisuuden tarpeet saattavat olla todellisuutta hyvinkin pian — tai
oikeastihan ne ovat jo olemassa, koska trendi-ilmididen taustalla on esimerkkeja ela-

vasta elamastd, mutta ne eivat ole vield saavuttaneet megatrendien tapaista suosiota.

Tulevaisuuden trendisuuntauksia hyodyntamalla voidaan myo6s luoda uutta liiketoimin-
taa vaikuttamalla markkinoiden tarpeisiin: asiakkaille voidaan luoda uusia tarpeita, joita
héan ei ole tullut ennen huomanneeksi. Tata voidaan toteuttaa mm. tuomalla toiselta
toimialalta toimivia konsepteja soveltaen omaan toimintaan. Tulevaisuuden tuotekon-
septeista osaa voidaan kayttaa osana yrityksen markkinointiviestintda osoittamalla yri-
tyksen olevan alan edelléakavija. Tulevaisuutta toisin sanoen siirretdédn lahemmas nyky-
aikaa Kilpailuedun voimin. Tuotteita voi ja on oikeastaan valttamatonta myds muokata
markkinoilta saadun palautteen ja reaktioiden perusteella asiakastarpeiden sailytta-
miseksi, mita | love me -tapahtumakokonaisuuden kehittdmisessa on jatkuvasti tehty ja
nahty tarkeana. Jatkuvana kaytantona hoidettu konseptointi tarkentaa ja paivittaa visi-
oita, milla valtytdan tuoteideoiden vanhenemiselta. Visioiva tuotekonseptointi, jossa ylin
johto on my6s mukana, sitouttaa ja motivoi tyontekijoitd. Tuotekonsepteilla ennen kaik-
kea viestitaan yhteisia tavoitteita, jotka heijastuvat yrityksen strategiasta. (Kokkonen
ym. 2005, 28-30). Konseptointi onkin hyva huomioida jo liiketoimintastrategian suunnit-
telussa. Myos tulevaisuuden tutkimus on hyva olla osana strategiasuunnittelua, jolla
ohjataan kaytdnnén tekemista kohti tulevia markkinatilanteita ja tulevaisuuden markki-
na-asemaa tavoitellen. Seuraavaksi on kuvattu Elina Hiltusen analysoimia tulevaisuu-

den trendisuuntauksia, jotka antavat kattoteema markkina-analyysille.

3.4.1 Tulevaisuuden trendit ja hiljaiset signaalit tapahtuma-alalla

Futuristi Elina Hiltunen tutkii maailmalla vallitsevia trendeja ja hiljaisia signaaleja, joista

voi kasvaa uusia trendi-ilmidita. Han kavi viime toukokuussa esittdméassa Messukes-
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kuksen henkilokunnalle nakemyksiaan ja kertomassa miten tulevaisuuden trendit voisi-
vat nayttaytyd myos tapahtuma-alalla ja mita kannattaisi ottaa huomioon tapahtumien
kehittamisessa. Hiltusen luennossa oli paljon relevantteja nékdkulmia, joita voi hyddyn-
tdad myos Lifestyle-alueen konseptisuunnittelussa. Megatrendeista kansainvalistymi-
nen, kaupungistuminen, vaeston ikdantyminen, resurssien vdheneminen, ilmastonmuu-
tos, vaeston kasvu, varallisuuden kasvu ja teknologian kehitys eivéat ole enda tiedosta-
mattomia vaan maailmanlaajuisesti vallitsevia trendeja (Hiltunen 2015). Hanen esitys
pohjautuukin tulevaisuuden ilmididen tunnistamiseen. Tulevaisuudentutkimukseen on
poimittu osa hanen 19 esittamasta tulevaisuuden trendeista, jotka vallitsevat jo alalla
tavalla tai toisella, osa on tuloillaan tai mihin monet kyselyn vastaajat ovat viitanneet.
Nama teemat ovat drivereita, joiden pohjalta tulevaisuuden skenaariot hahmotellaan.
Seuraavaksi esitellyistd muutostekijoista valitaan keskeisimmat ilmiét konseptisuunnit-
telun lahtokohdaksi; valintaan vaikuttaa se, mitka teemat nousevat markkinatutkimuk-
sessa esiin tulevaisuuden tarvekartoituksessa. Oheiset trendi-ilmiot ovat Hiltusen ni-
meamia ja samoja teemoja kaytetddn myds tassa tydssa jotta tapahtuman projektitiimi

tietda mista teemoista on kyse.

Monipuolisuus ja erilaisuus kunniaan

Nykypaivana ihmiset haluavat kokea asioita. Kokonaisvaltaisen elamyksen luominen
on haivyttanyt liiketoimintojen rajoja: keskittyminen tiettyyn toimialaan ei ole enaa valt-
tamattéomyys ja uusi kilpailija voi tulla odottamattomalta taholta. Esimerkiksi Japanissa
on kahvila, joka on samalla kirjakauppa, galleria ja kampaamo ja Pizza Hutilla on ruo-
kateemalla nimettyja nimikkokynsilakkoja. Pakka sekaisin -trendi huokuu luovuutta ja
startup-yrittdjyyttd. Tapahtuma-alalla voi siis miettida kenen kanssa tapahtumajarjesta-
jan kannattaa verkottua ja mitd uudenlaisia palveluita ja tuotteita jarjestdja voi tarjota.
(Hiltunen 2015.)

Erilaisuus kunniaan -trendi nakyy jo muotialalla lisaantyvassa maarin branditalot ja alan
toimijat osaavat jo poiketaan tavallisesta, joka on tuonut I&hinn& vain positiivista pa-
lautetta: catwalkilla voi kavella raskaana oleva tai downin syndroomaa sairastava nai-
nen, lehden kannessa poseerata palovamma-potilas tai englantilaisella nettisivulla
vanha mies esitella naistenvaatteita. Erilaisuus kiinnostaa ja organisaatioiden taytyy
osoittaa olevansa avoimia sille. Aitous ja suvaitsevaisuus ovat trendiin liitettéavia ilmioi-
ta. Myds tapahtuma-alalla erilaisuuden arvostaminen ja sen konkreettinen nayttdminen

mahdollistaa yrityksen positioinnin edellakavijana. (Hiltunen 2015.)
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Visuaalisuus, luova kaaos ja leikkisyys

Vaatetusala mielletaan usein pinnallisena ja hyvin ulkonakdkeskeisena. Visuaalisuuden
voima -trendi nakyykin hyvin vahvasti myés muodissa alan harrastajista vaatealan
bréandeihin. Samalla kun digitaalinen viestintd on muuttunut huimasti ja twitter ja what-
sapp muokkaavat viesteja lynyemmiksi, viestinta siirtyy yha visuaalisempaan suuntaan:
Instagramin ja Pinterestin suosio kasvaa jatkuvasti, kun ihmiset ja brandit jakavat visu-
aalista materiaalia. Tunnistettavia ilmidité ovat nopeus ja lyhytjanteisyys sek& huumorin
tuominen osaksi viestintda. (Hiltunen 2015.) Snapchatissa yhdistyy seka lyhytjantei-
syys etta visuaalisuus kepedlld ja aidolla tavalla. Bloggaaja Paju Purovuo innostui
Snapchatin kaytosta, koska sai tuotua omaa persoonaa paremmin ja hauskemmin esil-
le kuin bloginsa tai Instagramin kautta (MTV3 IT 2015). Purovuon mukaan ihmisia kiin-
nostaa aitous ja Snapchatissa seuraaja voi paasta paremmin ihon alle. Jos Facebookin
keski-ikaistyminen tai Instagramin siloteltu kuvamaailma on hankala toteuttaa, Snap-
chat voi olla juuri oikea kanava kertoa asioista valittomalla tavalla. Aluksi Snapchatista
kiinnostuivat alle 20-vuotiaat nuoret, mutta nykyisin mukana on myos 30-vuotiata.
"Snapchat on monelle ensimmaéinen kanava, jossa kerrotaan todella avoimesti itsesta
isolle joukolle tuntemattomia seuraajia”, valottaa median asiantuntijatoimisto Kurion
luova johtaja Jari Lahdevuori. (MTV3 IT 2015)

Arki ulos kaapista -trendi tahtaakin siihen, etté jokainen hyvaksyisi itsensa sellaisena
kuin on: kotona on sotkuista, tydpoydalla lojuu tavaraa, oma vartalo on parhaat paivan-
sa nahnyt. Tama trendi juontaa juurensa kyllastymisesta liian kasiteltyihin kuviin ja la-
vastettuihin lehtikuviin. Ihmiset alkavatkin hyvaksya arkea sellaisena kuin se on ja tuo-
da sita esille mm. blogeissa ja facebook-sivuillaan — arkeen kuuluu kaaos tavalla tai
toisella, jota joku voisi kutsua luovuudeksi. Trendi on Hiltusen mukaan vahva hiljainen
signaali myos tapahtuma-alan hyddynnettavaksi: kannattaa miettid, miten asian voi
tuoda konkreettisesti esille tapahtumissa. Arkiongelmista puhutaan avoimemmin ja
tapahtumissa voidaan kasitella niita. (Hiltunen 2015, 14.)

Onkin tarke&é tuntea kohderyhménsa ja ajatella mika heité voisi kiinnostaa. Esimerkik-
si Anna Perho oli syyskuun kokous- ja tapahtuma-alan Meetings & Events -messuilla
puhumassa naisvaltaiselle yleisélle otsikolla "Parempaa arkea - vahemman selviyty-
mista, enemman elamaa". Toimittaja ja selfhelp-kirjailja Perho puhui tydn ja perhe-

elaman yhdistamisesta, ja kertoi vinkkejaan, miten kalenterinsa voi tayttaa niilla asioilla,
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joita oikeasti rakastaa. (Meetings & Events Seminaariaikataulu 2015). Han kertoi avoi-
mesti oivalluksistaan liittyen mm. ajankayttddn, priorisointiin eikd yhtdan vahempaan
kuin elamé&n merkityksen loytdmiseen — ajattele aamulla miksi herésit tand&n? Perho
korosti, jos kaikki on listattu tarkeaksi, mikdan ei oikeastaan ole tarkeaa. On hyva poh-
tia miksi on olemassa ja miten elaméasta nauttisi. (Perho 2015.) Yleiso oli taynna naisia,
joista varmasti moni myos perheenéitejd, jotka pystyivdt samastumaan Perhon ku-
vaukseen arjen ja tyon sovittamisesta. Tapahtumien sisallon puhuttelevuus haalii luok-
seen kavijoita, jos aihe koskettaa kohderyhméan edustajaa. Tydn ja vapaa-ajan raja on
yha hailyvampi ja tyotehtavissa tilaisuuksien vieraat haluavat saada kayttdmastaan
ajasta jotain myds itselleen. Yritysten virkistyspaivissa ja seminaareissa hyvinvointi on
nykyisin kova sana ja aihealueen puhujakaarti lisdantyy huimaa kyytia. Ty6hyvinvoin-
nista voi olla puhumassa nayttelija Lorenz Backman tai tiimitydskentelysta I6ytoretkeili-
ja Pata Degerman (Speakersforum Henkka Hypponen 2015; Speakersforum Pata De-

german 2015).

Kaikki ei myodskaan ole niin vakavaa ja huumori, itsensd haastaminen, extreme-lajit
sekad DIY (do it yourself) ilmiot kasvavat. Kun kaikki Mashlowin hierarkian mukaisesti
perustarpeet on tyydytetty voi keskittya itsensa ilmaisemiseen. Luovuus ja innovaatiot
on jo noussut esille — nouseeko seuraavaksi trendiksi aikuisten leikkiminen. (Hiltunen
2015, 12-13.) Tasta on jo heikkoja signaaleja nékyvissa: Itiksessa on aikuisten pallo-
meri, Lappset Oy on suunnitellut senioreille oman leikkipuiston ja Bostonissa on aikuis-
ten leikkikenttd. Aikuisille suunnatut varityskirjat ovat nousemassa hitiksi ja tapahtumis-
sa heitelladn Catch Box -mikrofoneja. Lapsellisuus on kivaa -trendid voi hyddyntaa
monella tavalla: tapahtumissa voi olla aikuisille suunnattuja peleja tai "leikkitilaisuuk-
sia”, mik& luo taas uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja syventdd kokemusta. (Hiltunen
2015.) Messuilla yleensa toimiikin erilaiset arvonnat, pelit ja aktivoinnit, joilla kavijoita
houkutellaan osastolle. Tapahtuma-alan pitkdaikainen ammattilainen Riitta Saarikan-
gas kouluttaa Messukeskuksen Face-to-Face-messuvalmennuksessa, kuinka ihmis-
mieli toimii kun se nékee jonoa: ihminen voi liittyd jonon jatkeeksi, vaikkei tietaisi mita
sen paassa tapahtuu, mutta kiinnostuksesta ja joukkoon kuulumisen tunteesta haluaa

ottaa selvdd mita muut jonottavat — sen on pakko olla jotain mielenkiintoista.

Helppoa ja nopeaa eettisesti

Pop-up-kaupat ja -ravintolat nakyvat jo katukuvassa. Pop-up-kulttuuri on alkanut myods

elaa yritysten kokeiluissa: pienia kauppoja tai tapahtumia voidaan testata kustannuste-
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hokkaasti. Organisaatiossa pop-up-kulttuuri tuo paatéksentekoon joustavuutta, kokeilu-
kulttuuria ja luovuutta. Myos "tavalliset ihmiset” tekevat uudenlaisia tapahtumia, joka
toisaalta voi nakertaa suurempia toimijoita tapahtumabisneksessa. (Hiltunen 2015.)
Ystavat jarjestavat keskenddn mm. vaatteidenvaihtotapahtumia Tupperware-kestien
tapaan, missa jokainen tuo vaatteen/vaatteita kiertoon ja jotain pienta naposteltavaa
(Ruoho 2014). My6s brandit ja suunnittelijat voivat hyodyntéaa pienia pop-up tapahtumia
ja tuoda niihin uusia ulottuvuuksia vallitsevista tai hiljaisista trendeista kuten ekologi-
suutta ja DIY-tekemistd. Esimerkiksi joulun alla jarjestettiin DIY Showroom - Conscious
Xmas Martkets -tapahtuma, jossa 9 suunnittelijaa ja eettista brandid myivét tuotteitaan.
Liséksi tapahtumassa oli Fix Your Fashion -workshop bloggaaja @ullariikkar johdolla
seka cloth swapping -vatteidenvaihtopiste lampimé&n juoman kera. Tapahtumalla halut-
tiin kannustaa ekologisempaan jouluun, mika oli selked kattotason ajatus tilaisuuden
konseptille. (@katja_kristiina 2014.)

 fasanan
. . .
. .

* DIY SHOWROO

Conscious Xmas Markets /=

13.00 - 18.00
vuorikalu 5

Kuvio 7. Pop-up tapahtuman kuvailmoitus Instagramissa (@Kkatja_kristiina 2014)

Eettisyys ja hyvantekevaisyystrendit ovat alati nousussa ja naissa asioissa organisaa-
tioiden tulee olla mukana puhtaalla sydamelld. Kansalaisjarjestot alahtavat helposti, jos
yrityksen ympaéristdnsuojelu tai vastuullisuus on puolitiessé. Eettinen ja ekologinen -
trendissé ymparistdasioiden huomioonotto on tédna paivana vaatimus organisaatioiden
toimintaa kohtaan. Heiltd odotetaan lapindkyvyytta ja vihreiden arvojen tulee valittya
my6s kuluttajille. Tapahtumiin tama heijastuu jo ja asiakkaat ovat entista kiinnostu-

neempia siitd, miten ymparistoajattelu on otettu huomioon tapahtumassa. Myos eetti-
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syys mm. vahemmistoryhmat tai hyvantekevaisyysnakokulmat huomioiden vaikuttavat
tapahtumien sisaltoon. (Hiltunen 2015.) Messukeskuksen laatusertifioitu toiminta paitsi
ohjaa omaa vastuullisen toiminnan kehittamistd, mutta myods opastaa yhteistyokump-

paneita ja naytteilleasettajia vastuulliseen toimintaan — yhdessa voimme vaikuttaa.

Joukot ovat liikkeell&d ja heilla on voimaa. Samoin kun ne vaativat ekologisuutta, ne
tekevat hyvéantekevaisyytta, rahoittavat tapahtumia ja jakavat ndkemyksidan, myos
negatiivisia. Joukkoja muodostuu helposti eri asioiden ymparille seka kansainvélisesti
ettd paikallisesti, minka Internet ja sosiaalinen media mahdollistaa nykypaivana helpos-
ti. Mik&&n asia ei ole liian pieni etteikd joukko haluaisi l&hted muuttamaan maailmaa
sen ymparilla. Organisaatioiden tuleekin haistella heikkoja signaaleja entista tarkem-
min, koska Joukon voima -trendin mukaisesti erilaisia spontaaneja ja lahes omakustan-
teisia tapahtumia jarjestetdan ja niissa jaetaan informaatiota sosiaalisen median kautta,
my06s niita negatiivisia. Organisaatioiden tuleekin reagoida naihin suositteluihin tai
haukkuihin ja tapahtumien synnyttdmaan ilmiéon tai se jaa kuluttajien tai kilpailijoiden
jalkoihin. (Hiltunen 2015.)

Alypuhelinten kayttajat paitsi verkottuvat ja kohtaavat, he osaavat myés vaatia erilaisia
applikaatioita sita varten. Appsit ovat tulleet helpottamaan elamaamme ja myos tapah-
tuma-ala voi hyédyntaa niiden tarjoamia mahdollisuuksia. Applikaatioilla kannattaa vai-
kuttaa kuluttajan tapahtumakokemuksen maksimoimiseksi ja houkutella heidat tapah-
tumiin markkinointiviestinndn keinoin. Appsit ja uusi ulottuvuus -trendin ilmiéina on
helppokayttdisyys, teknoelama, big data, jonka avulla markkinointia voi myds kohdistaa
paremmin. Tapahtumajarjestdjille on jo olemassa erilaisia applikaatioita tapahtumien
tuloksellisuuden parantamiseksi esim. Onyx kertoo kuluttajalle paikalliset tarjoukset
kauppakeskuksessa kierrellessé, Noodlen RFID-alykorttien avulla voi jakaa tietoa hel-
posti tapahtumissa tai messuilla ja Bizzabo-sovelluksella hoidat kaikki tapahtumajarjes-
tamiseen liittyvat asia. (Hiltunen 2015.)

Itsensa hoitaminen siséisesti ja ulkoisesti

Kaiken kaikkiaan "min&” on ihmisen tarkein ihminen maailmassa, joka nakyy mm. sel-
fie- ja belfie-ilmidiss&, missa kuvia itsesta ja omasta kehosta jaetaan sosiaalisessa me-
diassa. Mina, mina! -trendissa halutaan raataldityja tuotteita itselle ja jopa itse suunni-
teltuna. Tassa auttaa myos big datan kaytto, kun palveluita ja tuotteita osataan kohden-

taa paremmin kohderyhmén kiinnostuksen mukaan. Mindd hoidetaan joogaamalla,
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kaymalla hoidoissa ja mietiskelylla. Ihmiset haluavat omaa aikaa tehostaakseen itse-
aan sekd omaa tilaa, mika nakyy myos itsensa manageroinnissa ja branddamisessa;
lifecoucheista on tullut uusi ammattikunta. Tapahtumien personointi lisdantyy big dataa
kayttamalla ja organisaatioissa nuori "mind”-sukupolvi tuo uudenlaisia haasteita johta-
miselle. Trendi-ilmi6éss& korostuu hidastaminen, itsensé tunteminen, egosentrisyys ja

teknologian tuomat personointiratkaisut. (Hiltunen 2015.)

Luonto tekee tutkitusti myos ihmiselle hyvaa. Luonto on myods loytanyt sisatiloihin ja
Takaisin luontoon -trendi nékyy jo arkkitehtonisesti tilojen viherseinina ja sisustustuot-
teissa ja toisaalta kotipuutarhoissa; vertikaaliviljely eli kasvihuoneet tulevat kaupunkei-
hin ja pilvenpiirtdjiin tulevaisuudessa. Finnairilla oli "revontulikoppi” Japanissa, jossa
lentomatkustajat padsivat tutustumaan revontulen leimuun. Luonto myds inspiroi muo-
toilijoita ja luontoa mukailemalla tai luonnonmateriaaleista valmistetaan jopa kuluttaja-
tuotteita: biohajoavissa kahvikupeissa on mukana siemenid, joten kun kupin istuttaa
maahan siitd kasvaa kasveja. Tapahtumia myds jarjestetddn enemman luonnossa.
Luontoteemaa voi myds kayttda tapahtumien sisustuksessa ja korostaa materiaaliva-

linnailla ja tuotteilla ekologisuutta. (Hiltunen 2015.)

3.5 Brandays osana liiketoimintastrategiaa

Yritysten arvokkainta omaisuutta ovat bréndit, joten niiden kehittamiseen kannattaa
investoida. Brandien tarkoituksena on auttaa yritysta sen strategisten tavoitteiden saa-
vuttamisessa, parantaa yrityksen kannattavuutta seké vahvistaa sen jatkuvuutta asiak-
kaiden, yritysjohdon ja osakkeen omistajien kannalta. (Lindberg-Repo 2005, 57-58.)
Tassa opinnaytetydssa ehdotetaan Lifestyle-alueen brandin kehittdmisen aloittamista
tulevaisuuden tutkimuksen ja markkinatutkimuksen perusteella tehdyn selvityksen poh-
jalta. Markkina-analyysi toimii perustana visioivalle konseptoinnille: konseptisuunnitel-
masta saadaan aihioita tuotekonseptien maarittelylle. Tapahtuman projektitimi voi
hyoddyntéaa Lifestyle-alueen brandin kehittdmisessa konseptisuunnitelmaa ja sen pohjal-
ta tehtyja toimenpide-ehdotuksia. Seuraavaksi on kasitelty brandayksen kannattavuutta
ja miten se voidaan tuoda osaksi toimintastrategiaan. Tata teoriaa voidaan hyodyntaa
messutapahtuman projektitimin toimintasuunnitelman laatimisessa ja sen liittdmisessa

Messukeskuksen strategiaan.
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3.5.1 Bréandayksen kannattavuus ja hytdyt

Brandi on joukko siihen liitettyja lupauksia, joiden avulla on tarkoitus vaikuttaa ostajan
luottamukseen ja tyytyvaisyyteen tekemastadn ostopaatoksesta. On siis oleellista ym-
martaa ostamiseen liittyvia piirteita ja tuntea ostotiimin rakenne, kaikkien ostopaatok-
seen osallistuvien henkildiden roolit seka heidan kayttamat ostopaattkseen vaikuttavat
kriteerit. Yritysostajat ovatkin erilaisia kuluttajista siind mielessa, etté heidan tulee nou-
dattaa budjettia ja he ovat nain usein myds tulosmotivoituja ja siksi mahdollisesti kulut-
taja-asiakkaita avoimempia brandeja kohtaan. Brandeihin suhtaudutaan myos erilailla:
tutkimusten mukaan pk-yritysten ostajat suosivat suuryritysten ostajia helpommin valit-
semiaan brandeja. Naiden yritysostamiseen vaikuttavien nakoékulmien ymmartaminen
auttaakin markkinoijia paattdmaan miten brandistrategia on kannattavinta muodostaa

ja implementoida yrityksen prosesseihin. (Leek & Christodoulides 2011, 2-3.)

On tutkittu, ettd B2B-markkinoilla ostajat ovat halukkaita maksamaan lisdhintaa suosi-
mistaan brandeista, mink& seurauksena brandipddoma kasvaa. Brandipaaoma tarkoit-
taa niitéa brandiin liitettyja varoja tai velkoja, jotka lisdavat tai vahentavat tuotteiden ja
palveluiden arvoa yritykselle tai sen asiakkaille. Brénditietoisuus, brandiuskollisuus,
brandiin liitetyt mielleyhtymat, asiakkaan kokema laatu ja yrityksen yksinoikeudellinen
omaisuus kuten patentit ja tavaramerkit synnyttavat brandipddomaa. Muita bréndipaa-
oman tuomia etuja ovat asiakkaan halu suositella tuotetta tai palvelua muille seka
brandin tuoman liikkearvon laajentaminen my6s muihin tuotesarjoihin. (Leek & Christo-
doulides 2011, 4-5.) Brandays vaikuttaa ostopaéattksen tekemisessa etenkin, kun os-
taja arvioi vaihtoehtoja ja toimittajia ensimmaista kertaa. Varsinkin jos ostajalla on vain
vahan tietoa tai kokemusta tuotteesta tai palveluntarjoajasta, hyvalla brandayksella on
merkitystd; se vahentaa riskia ja lisaa luottamuksen tunnetta ostopaatoksesta. (Leek &
Christodoulides 2011, 4.)

Brandipadaoman kasvattamiseen panostaminen vaatii pitkan tahtaimen investointeja,
mitd nykyisessa maailman taloustilanteessa ei helposti tehdd, vaan yritykset hakevat
hadissaan nopeita tuottoja. Yritykset haluaisivatkin tietdd miten brandaykseen kaytetyt
investoinnit kaannetaan taloudellisesti tuottoisaksi voitoksi, mutta tasta on hyvin vahan
tutkittua naytt6a. (Leek & Christodoulides 2011, 2.) Alla on kuitenkin listattu tarkeimpia

yrityksen seka asiakkaan brandayksesta saamia hyotyja.
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Taulukko 1. Vahvan B2B brandin hyddyt ostajalle ja toimittajalle (Leek & Christodoulides

2011, 2)
Ostajan hyodyt B2B-brandista Yrityksen hyodyt B2B-brandista
korkeampi luottamus laatu(mielikuva)
riskin/epavarmuuden vahentaminen erottautuminen
noussut tyytyvaisyys korkeampi kysynta
suurempi mukavuus hintalisa
samaistuminen vahvaan brandiin brandilaajennukset (uudet tuotesarjat)

valta jakelussa

este kilpailijoiden markkinoille paasyyn

liikearvo

asiakasuskollisuus

asiakastyytyvaisyys

suositukset

Brandi on parhaimmassa tapauksessa asiakkaan kumppani, johon samaistua. Asiak-
kaan ja brandin valinen suhde kannattaakin nahda arvoa tuottavana voimavarana, joka
tulevaisuudessa tuottaa yritykselle voittoa. Téhan suhteeseen ja sen laatuun vaikutta-
vat molemmat osapuolet: asiakkaan seka yrityksen keskindinen vuorovaikutus, tiedot
toisen kayttaytymisesta ja tulevaisuuden tavoitteista seka kokemukset ja tunnesidok-
set. Syvaan brandisuhteeseen paédseminen edellyttaa pitkdjanteista tavoitteiden aset-
tamista, toisen osapuolen kuuntelemista ja avointa dialogia. Asiakkaalla on kaksi ulot-
tuvuutta suhteessa brandiin: ulkoinen ulottuvuus (tunteenomainen, kayttaytymiseen
perustuva ja asennekohtainen sitoutuminen brandiin) ja siséinen ulottuvuus (asiakkaan
omakuva ja henkilokohtaiset arvot). (Lindberg-Repo 2005, 46—-47.) Naita ulottuvuuksia
hyodyntamalla ja asiakkaan kayttaytymista ymmartdmalla voidaan luoda kannattava
brandijohtamisen strategia, jonka systemaattisella toteuttamisella brandin kehittami-

seen kaytetyt investoinnit saadaan kaannettya kannattavaksi likketoiminnaksi.

3.5.2 Brandivisio ohjaa brandistrategialla johtamista

Yrityksen visio koostuu sisasyntyisestd arvomaailmasta ja tulevaisuuden visiosta. Yri-
tyksen tuleekin |0ytdd oma ideologiansa eli organisaation sisaiset arvot, jotka maaritta-
vat keitd he ovat. Tama ei valttdmatta vielda ohjaa organisaatiota asetettuihin tavoittei-




30

siin, vaan sen liséksi tulee luoda visio eli mihin se haluaa tulevaisuudessa. (Lindberg-
Repo 2005, 63-64.) Jokaisella brandilla on myo6s visio eli oma identiteetti, joka erottaa
sen muista vastaavista tuotteista tai palveluista. Brandin identiteetti muodostaa lahto-
kohdan brandilupaukselle eli mitéa asiakas tuotteelta tai palvelulta saa. Brandin identi-
teetti on siis yrityksen muodosta nakokulma brandilupauksesta, kun asiakas puoles-
taan muodostaa oman mielikuvansa brandistd, jota kutsutaan br&ndin imagoksi. Jos-
kus brandi-identiteetti ja asiakkaan luoma brandi-imago eivat kohtaa. Tama voi johtua
joko lilan monimutkaisesta lupauksesta, jota asiakas ei ymmarra tai ettei brandi lunasta
viestimaansa brandilupaustaan ja pettdd asiakkaan. Erottuakseen muista ja hyddynta-
malla brandilupausta asiakassuhteissa yrityksen onkin maariteltava brandinsa identi-
teetti mahdollisimman selke&sti. (Lindberg-Repo 2005, 67-68.)

Brandistategian johtaminen vaatii selkean brandivision, jonka avulla kaikille organisaa-
tiossa toimivien mieleen iskostetaan maaritellyt liiketoimintaprosessit. Brandivision on
tarkoitus tukea liiketoimintastrategiaa ja kertoa ulkoisille ja siséisille sidosryhmille, mikéa
brandin visio on ja mihin suuntaan se on menossa seka mita arvoa yritys suunnittelee
sen tuottavan asiakkailleen jatkossa. Brandivisio ohjaa myds tuote- ja palveluvalinnois-
sa ja sen avulla voidaan luoda my®s uusia tuote- ja palvelukategorioita. (Lindberg-
Repo 2005, 60-61.) Onkin huomattu, etta brandatyn tuotekategorian positiivinen arvi-
ointi on vaikuttanut myonteisesti myos toisiin saman bréandin alaisiin tuotekategorioihin
(Leek & Christodoulides 2011, 2), mika tarkoittaa sitd, ettd vanhan brandin tuotevali-
koimaa kannattaa laajentaa. Tarjooman jatkuva analysointi, kehittdminen ja uudistami-
nen ovatkin kilpailussa pysymisen elinehtoja; Brandivision tarkoitus on luoda kilpailue-

tua johtamalla tuote- ja palvelukategorioidensa kehittymista (Lindberg-Repo 2005, 61).

3.6 Erottautuminen bréandilupauksen lunastamisella

Kappaleessa on kuvattu miten erottautuminen ja valitut Kilpailitekijdit muodostavat
brandilupauksen. Yrityksen tehtévéa on viestia lupauksestaa selkeasti sen kohderyhmil-
& ja lunastaa brandilupausta toiminnallaan asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden
sailyttamiseksi.
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3.6.1 Erottautumisella ja asemoinnilla kilpailuetua

Erottautuminen nahdaan merkittavassa roolissa brandistrategiassa, silla sen avulla
yritys hakee Kilpailuetua suhteessa Kilpailijoihinsa. Erottuvuus voi olla innovaatioon
perustuvaa, jolloin yritys, joka tuo ensimmaisena parhaat tuotteet markkinoille sopivalla
hinnoittelulla, nauttii kilpailuedusta. Tutkimus- ja tuotekehitystoiminta on myds lahes
valttamatonta kilpailussa pysymiselle, mutta ei kuitenkaan ratkaisevaa erottautumisen
tai kilpailuedun pitdmisen kannalta. Kovassa kilpailussa harvan yrityksen resurssit riit-
tavat sellaiseen tutkimukseen ja tuotekehitykseen, joka takaisi markkinoiden johtoase-
man, silla jaljittelijoita tulee jatkuvasti lisda valtaamaan markkinaosuuksia. Kustannuk-

sia voidaan jakaa jarjestamalld yhteisia tuotekehityshankkeita. (Taipale 2007, 18-19.)

Yritykset suhtautuvat messuihin eri tavoin, joten asiakaskayttaytymisen ja markkinoi-
den tutkiminen ja tiedon hyédyntaminen messutuotteiden kehittdmisessa onkin ensiar-
voisen tarkedd. Tulevaisuudentutkimuksella ja markkina-analyysilla selvitetaan kritee-
reitda, jolla parjata paitsi muiden messujen myds muiden markkinointikeinojen ja -
kanavien valisessa kilpailussa. Yritykset hyddyntavéat heille kannattavia markkinointika-
navia eli niitd mistd se saa parhaan vastineen investoinneilleen. Messumarkkinointi
tulisikin saada osaksi potentiaalisten yritysten markkinointipalettia. Tassa voisi auttaa
yhteistyd muiden messujarjestdjien kanssa: yhdessa vahvistettaisiin yritysten panos-
tusta messumarkkinointiin, jotta taattaisiin messumedian aseman pysyminen ja vahvis-

tuminen tulevaisuudessakin kaikkien markkinointikeinojen kesken.

Messuosallistuminen vaatii yritykseltéd merkittavia satsauksia: aikaa, rahaa ja energiaa.
Vaikka ne ovat suuri yksittainen kuluer&, messut kuuluu usein vakiona yritysten mark-
kinointimixiin ja ne nadhdaan tarkeédna osana markkinointiviestintdd. Etenkin nykypaivan
internetiin ja sosiaalisen median kanaviin painottunut vuorovaikutus tekee kasvokkain
kohtaamisista entistéakin merkityksellisempida. Messuilla halutaan tavata asiakkaita,
keskustella heidan kanssaan kasvotusten ja vahvistaa asiakassuhteita. (Engblom
2014, 39-40.)

Kun kilpailuetu halutaan luoda erottuvuuden strategisen johtamisen avulla, on olennais-
ta, etta yrityksen johto on ymmartanyt ja omaksunut erottuvuuden arvon ja mahdollisen
merkityksen yrityksen menestymiselle. Nain johto osaa my@s varata strategiatyéhon
tarvittavat resurssit, kun se osaa ndhd& miten panostus tuottaa pitkalla tahtaimella.

Erottuvuuden eli kilpailutekijéiden viestintddn ja markkinointiin on panostettava sisai-
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sesti sekad ulkoisesti. Yrityksen antamiin brandilupauksiin tulee kayttaa tehokkaita
markkinointiviestinnan keinoja vaikuttaakseen vastaanottajan ostopaatokseen. Bréandi-
lupauksen lunastaminen vaatii yritykseltd investointeja ja panostuksia tuottavuuteen,
laadunvarmistukseen ja muihin menestykselle valttamattomiin toimintoihin. Erottautu-
minen on paras tapa saavuttaa hyvaa kannattavuutta erottautumistekijoiden vahvista-
miseen kaytettyjen investointien suuruudesta huolimatta. Mitd enemman erottuvuuste-
kijoitd on, sité helpompi yrityksen on saavuttaa pysyva kilpailuetu markkinoilla. Haas-
teeksi kuitenkin tulee niiden kaikkien hallinta, joten keskittyminen vain muutamaan erot-
tuvuustekijaan helpottaa strategian toteuttamisessa. Tehokkaimmin arvoa asiakkailleen
ja omistajilleen tuotavat yritykset ovat tiukasti rajanneet kilpailutekijansa. Erottuvuuste-
kijoita valitessa onkin arvioitava siitéd aiheutuvia kustannuksia ja investointien takaisin-

maksua seké asiakkaiden maksuhalukkuutta. (Taipale 2007, 15-16.)

A

Brandin arvo ‘ -
‘ vahvistaminen
Johdonmukai- merkityksellisen
nen toiminta gr?tg%kizgnaja
i asiakasrajapin- I
‘;’?’;ﬁzmaanme” nassa ap lunastamisella
‘ Ymmarrys johtaminen
si_plos__ryhmi_en
Ymmarrys kayttaytymises-
erottuvuuden ta
merkityksestéa

liilketoiminnassa

Sidosryhmien sitoutuminen

>

Kuvio 8. Erottuvuuslahtéisen strategian kehittyminen (Taipale 2007, 75)

Tutkimuksessa ostajat luettelivat yhdeksédn ominaisuutta suosimastaan brandista; Laa-
tu nousi arvostetuimmaksi brandin ominaisuudeksi, jota seurasi luotettavuus, suoritus-
kyky, myynnin jalkeiset palvelut, helppokayttdisyys, helppohoitoisuus, hinta, tavaran-
toimittajan maine ja suhde toimittajan henkildst66n. Brandin persoonalliset ulottuvuu-
det, patevyys (tunnollisuus ja teknologia) ja miellyttavyys (empatia ja rehellisyys) en-
nustivat asiakastyytyvaisyytta. Kehittadkseen vahvan brandin organisaation kannattaa
keskittya naihin ominaisuuksiin toimialasta riippumatta ja tuoda ne brandilupaukses-

saan asiakkaan tietoisuuteen. (Leek & Christodoulides 2011, 2-3.) Usein yritykset va-
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litsevat kilpailutekijoitd, joiden avulla voidaan parantaa tuotteiden laatua. Paras laatu ei
valttdmatta tuo kuitenkaan parasta erottuvuutta, silla asiakkaat ovat kiinnostuneita laa-

dusta vain siind maarin kuin he sita tarvitsevat ja arvostavat. (Taipale 2007, 59.)

Vahvan brandin taustalla olevan ylivertaisen idean, toiminnan tai tuotteen ja palvelun
ominaisuuden lisdksi se tarvitsee hyvan asemoinnin menestydkseen markkinoilla
(Lindberg-Repo 2005, 92). Asemointi tarkoittaa sitd, etta yritys tuo asiakkaan tietoisuu-
teen sen mitk& on sen ominaispiirteitd, miten se on yhdenvertainen muiden kilpailevien
tuotteiden ja palveluiden kanssa seka miten se eroaa muista. (Lindberg-Repo 2005,
80.) Kilpailuympariston muutokset vaativat asemoinnin uudistusta markkina-asemansa
yllapitamiseksi. Kilpailuaseman vahvistamisen perussaanto on etté yritykset uudistavat

asemointistrategiaansa 3-5 vuoden valein. (Lindberg-Repo 2005, 101.)

Kannattava asemointistrategia luodaan mukaillen asiakkaan arvoja. Tuotteiden ja pal-
veluiden asemointi tulee siis tehda lahelle asiakkaan arvonmuodostus, silla vain siten
asemointistrategialla pystytdan vahvistamaan brandia pitkalla tahtaimella. (Lindberg-
Repo 2005, 82.) Myos erottautumisstrategia tulee laatia ennen kaikkea asiakasnako-
kulmasta eika sijoittajaa tai henkildstta varten. Siina tulee tuoda esiin se, miten yrityk-
sen missio hyddyttdd asiakasta. Yrityksen arvot eivat saa olla ristiriidassa valittujen
erottuvuustekijoiden kanssa, koska muuten yrityksen toimintakulttuuri ei kohtaa brandi-
lupauksen toteuttamisen kanssa. Vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa saadaan tietoa
asiakkaan tarpeista erottumisstrategian hiomista varten. (Taipale 2007, 53-55.) Bran-
din ja asiakkaan valistd suhdetta tulisikin johtaa asiakasrajapinnassa. Taman haastee-
na on asiakkaan ja sitd palvelevan yrityksen edustajan valinen vuorovaikutus ja sen
johdonmukaisuus kaikissa tilanteissa muitakin asiakkaita palveltaessa. (Leek & Chris-
todoulides 2011, 4.)

Erottuvuuden ja brandin uudistaminen vaatii suunnattomasti rohkeutta, koska kysymys
on muustakin kuin uudenlaisesta markkinointiviestinnasta. Ensimmaiseksi tulee paneu-
tua markkina-asemaan, strategioihin ja paattaa mielikuva siita, mihin suuntaan halu-
taan kehittya. Tata varten pitdd kartoittaa yrityksen prosessit, organisaation tila ja
osaaminen. Kilpailutilanteen liséaksi analysoidaan mahdolliset erottautumismahdollisuu-
det, johon ulkopuolinen osapuoli voi tuoda taysin uudenlaisia ndkemyksia. Mahdolli-
suuksien kartoittamisen jalkeen strategiatydryhma selkiyttaa tulevaisuuden tavoitteita ja
pohtii mihin liiketoimintaan halutaan jatkossa keskittyd, mita asiakassegmentteja halu-

taan palvella ja onko niiden palveleminen kannattavinta. Kun segmentointi on valmis,
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tulee keskittya valitun kohderyhman puhuttelemiseen erottuvuuden kautta. (Taipale
2007, 53-54.)

TyoOntekijat, jotka arvostavat omaa brandia ja tuntevat vastuunsa sen kehittdmisessa,
voivat olla avainasemassa brandinhallinnassa, joka ei ole vain johdon ja viestinndn
vastuulla vaan lapaisee koko organisaatio ja sen prosessit. Ylpea henkil6sto voi parhai-
ten taata brandin menestyksen. (Taipale 2007, 61.) Kehittyneimmissa yrityksissa pyri-
td&n rakenteelliseen innovointiin, missa innovointiprosessi kulkee koko organisaation
lapi (Taipale 2007, 67). Strategian implementointi alkaa silla, etta jokainen tyontekija
oppii mita erottuvuus tarkoittaa hénen tehtavassaan (Taipale 2007, 79). Onkin tarkeaa,
ettd yrityksen tydntekijat jakavat samat nakemykset brandista ja voi valittda nama asi-
akkaille johdonmukaisesti. Tama voidaan saavuttaa mm. tyontekijoiden koulutuksen
avulla, jolla on tutkitusti positiivisia vaikutuksia brandiin suhtautumisessa myoénteisem-
min ja tyOtyytyvaisyyden ja osaamistason lisdantymisessa. (Leek & Christodoulides
2011, 4.) Kun erottuvuuden merkitys on kaikille selvd, vasta sitten aletaan toteuttaa
strategiaa koko organisaatiossa. Erottuvuusstrategian implementointi on onnistunut

silloin, kun yritys on siirtynyt kannattavan kasvun vaiheeseen. (Taipale 2007, 79.)

Lifestyle-messualueen kehittamisessa olisikin hyva olla mukana koko projektitiimi, jos-
sa jokainen miettii ainakin omasta tydnkuvastaan kasin erottautumisstrategiaan sopivia
toimenpide-ehdotuksia. Ehdotuksista valitaan kannattavimmat vaihtoehdot ja suunnitel-
laan mahdolliset toimenpidemuutokset. Valintaprosessi apuna voidaan kayttda taman
opinnaytetyon tutkimuksen tuloksia. Projektitimin vetdjan tulee varmistaa, etta valittu
erottautumisstrategia ja sen johtaminen on linjassa Messukeskuksen arvojen ja talon
strategian kanssa, jotta messualueen ja palveluiden tarjoaminen ei ole ristiriidassa ylei-
sen toimintakulttuurin kanssa. Taméan jalkeen uutta strategiaa voidaan kayttaa Lifesty-
le-alueen myynnissa, markkinoinnissa ja messujen toteuttamisessa. Annetut lupaukset
tulee lunastaa saumattomasti jokaisessa palvelun vaiheessa, jotta voidaan vaikuttaa

asiakassuhteen jatkumiseen ja positiiviseen ostopaatokseen tulevissakin tapahtumissa.

3.6.2 Kilpailuedun vahvistaminen brandilupauksen lunastamisella

Brandilupauksesta viestiminen ei pitdisi olla vain viestintdosaston tehtava vaan kaikille
tyontekijoille on korostettava sita, ettd myds palvelun tuottaminen on osaltaan markki-
nointia ja jokainen asiakaskontakti on mahdollisuus vahvistaa yrityksen brandeja ja

erottautumistekijoitd. Jokaisen markkinoijan on ymmarrettava asiakkaan sosiaalinen
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tilanne ja todellisuudenkuva — mita han todella haluaa? (Taipale 2007, 28-29.) Asiakas
haluaa usein kuulua johonkin ryhm&én ja tavoitella siten turvallisuudentunnetta. Mark-
kinoijan tulee ottaa huomioon, ettei asiakkaan todellisuudenkuva luultavasti ole sama
kuin yrityksen oma mielikuva todellisuudesta (Taipale 2007, 31). Sen on tunnettava
asiakkaan ostokayttaytymista, tapaa tuntea ja ajatella omien tuotteiden ja palveluiden
tuntemisen lisdksi. Jotta yritys voi maarittdd sopivan hinnanlisé&n tuotteilleen, sen on
selvitettava kuinka hyvin sen tuottaa asiakkaalle hyotyd. Erottautumisstrategialla luota-
van pysyvan kilpailuedun saavuttaminen on mahdollista silloin, kun yritys pystyy mit-
taamaan, miten sen tuotteet ja palvelut vaikuttavat asiakkaan suorituskykyyn ja kus-
tannuksiin. (Taipale 2007, 28-30.)

Ostopaatdstd on tekemdassa aina yksilo, joten tuotteen lisdksi sen tuottama hyoéty ja
arvo vaikuttavat myo6s ostohalukkuuteen. Myyjan ja ostajan véliset suhteet tai muiden
mielipiteet voivat vaikuttaa jopa enemman kuin varsinainen tuote, sen laatu tai hinta.
Usein fyysinen tuote tai palvelu tarjoaa jopa vahemman mahdollisuuksia erottautumi-
seen, joten yrityksen kannattaa panostaa lisaksi tuotantoon, oheispalveluihin seka refe-
rensseihin. Ostopaatokseen voidaan vaikuttaa myos viestinnan keinoin: saada asiakas
haluamaan tuotetta esittamalla asiakkaalle sen saamat hyodyt. Brandi on tarkein osto-
paatokseen vaikuttava tekija. Markkinointiviestinnalle ja mainonnalle kuuluu vain osa
siihen vaikuttamisesta, silla lisédksi asiakkaan kokemus yrityksen tuotteista ja palveluis-
ta seka yrityksen paivittainen toiminta my6s kantavat brandia. Brandilla on myds oma
visio eli asiakkaan mielikuva siitd, miten brandi kehittyy jatkossa, mika vaikuttaa asia-
kassuhteeseen. Myds yrityksen maineella ja kannattavuusmielikuvalla on roolinsa os-
topaatdsta miettiessa. Vakiintuneen brandin alla myytavien tuotteiden ja palveluiden
myyminen on helpompaa, koska niihin asiakas on voinut jo luoda luottamussuhteen.
(Taipale 2007, 25-27.)

Yrityksen arvo sen asiakkaiden silmissa tulee siité kuinka hyvin se pystyy lunastamaan
brandilupaustaan vuosien varrella. Mitd enemmaén asiakkaalla on myonteisia kokemuk-
sia yrityksen tuotteista ja palveluista, sitd helpommin han valitsee ne myos jatkossa.
Kilpailuedun johtaminen lujittaa siis taman asiakassuhdetta. (Taipale 2007, 76.) Erot-
tautumisen kautta saavutettavan kilpailuedun sailyminen riippuu siitd, kykeneeké yritys
tarjoamaan asiakkailleen jatkuvasti ainutlaatuista hyotya ja lisdarvoa. Kovassa markki-
nakilpailussa jaljittelijat voivat musertaa innovaattorin kilpailuaseman. Toisaalta yrityk-
sen hankkimat patentit, vuosien saatossa karttunut osaaminen, yksildlliset toimintata-

vat, kyky hallita kumppaniverkostoa, mainonta ja muut mahdolliset kilpailutekijat vai-
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keuttavat jaljittelijoiden tuloa markkinoille. Mitd vahvempi erottuvuus yritykselle on keh-
keytynyt, sitd vaikeampaa kilpailijoilla on saada jalansijaa markkinoilla. (Taipale 2007,
82-83.)

Yritysasiakas ei usein luovu valitsemastaan tuote- ja palvelukokonaisuudestaan vaihto-
kustannusten takia, joten jo asiakassuhteen saaminen on voitto. Kustannussyista onkin
asiakkaan valilla parempi pitaytya tutussa ja luotetussa bréndissd, vaikka se joskus
tuottaisi pettymyksen. Alkuperdista lupausta ei tarvitse muuttaa markkinoilla tapahtu-
vien muutosten takia vaan kehitysta voi ja kilpailutilanteen elamisen takia pitaakin ta-
pahtua asiakkaalle annetun alkuperdisen bréandilupauksen puitteissa. Hyvin muotoiltu
lupaus auttaakin yritystd keskittamaan kehitystoimenpiteensa oikeaan suuntaan. Jat-
kuvuus ja kehitys ovatkin kestavan brandin tunnuspiirteitd. Myds sijoittajat luottavat
helpommin yrityksiin, joilla on vahvoja brandeja eli he uskovat yrityksen ja brandin tule-
vaisuuteen. (Taipale 2007, 83-84.)

3.6.3 Palvelubrandien arvonmuodostus

Opinnaytetyssa on keskitytty kuvaamaan tuotekonseptointia ja miten brandituotteiden
arvonmuodostusta kasvatetaan brandin kehittdmisen kautta. Lifestyle-alueen brandin
kehittdminen perustuu ensisijaisesti konseptisuunnitelmalle, josta ammennetaan toi-
menpide-ehdotuksia tuotekehitykselle ja markkinointiviestinnan karkien teroittamiselle.
Paaasiallinen tavoite onkin kasvattaa yritysmyyntia eli saada yrityksia ja bréandeja osal-
listumaan messuilla, missa Lifestyle-konseptin tuottaman brandimielikuvan lisaksi tar-
keana nahdaan tuotekonseptien maarittely myyntia ja tuotantoa varten. Kuitenkin mes-
suilla tuotetaan myos palveluita sen asiakkaille, joten on hyva pohtia myds miten palve-
luita voidaan bréandata. Lifestyle-alueen konseptiin halutaankin mietti& osastoratkaisui-
den lisaksi lisdpalveluita, jotka vahvistavat brandia.

Palvelut ovat tulleet muuttaakseen yritysten ansaintalogiikkaa ja yritysten liiketoimin-
nasta keskittyy yha suurempi osa palveluiden hyddyntamiseen. Yritysten halu kehittda
palvelubrandiensa kilpailukykyé arvoprosesseilla on lisannyt kilpailua palveluntarjoajien
kesken, markkinoiden vapauttaminen, sahkéinen kaupankaynti, globalisaatio ja osak-
keenomistajien tuotto-odotukset palvelualan tehokkuutta kohtaan. N&in ollen palveluyri-
tykset ovat alkaneet jarjestelmallisesti kehittamaan brandiprosessejaan, investoineet

identiteettinsa selkeyttdmiseen ja yrittdneet asemoida brandejaan paremmin. Markki-
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nointiviestintaa hyddynnetaan yrityksissa palvelustrategioista tiedottamisen tytkaluna.
(Lindberg-Repo 2005, 131-135).

Vahvojen palvelubréndien taustalla on maarétietoista viestintaa, toimivat ydinpalvelut,
brandin ja asiakkaan valille muodostettu tunnepitoinen side sek& assosioiminen brandi
luottamukseen. Palveluiden brandistrategiaa voi tehostaa prosessimallilla, jossa keski-
tytdan asiakkaan kokeman brandiarvon kasvattamiseen. Naita prosessimallin ulottu-
vuuksia on:
- uskalla olla erilainen: korosta viesteissa kuinka toteutat palvelulupauksesi
- paata omasta kohtalostasi: kehitd brandistrategiaasi ja I0yda uusia markkinoita,
joilla toimia
- luo emotionaalisia suhteita: vahvista asiakkaan ja brandin tunnesidettd vuoro-
vaikutuksella
- sisaista brandi toiminnallisesti: kaikki organisaation palveluksessa olevat on
saatava arvostamaan ja ymmartamaan miten brandipddomaa voi tukea tai va-
hingoittaa
Brandiin sitoutuminen tapahtuu silloin kun ostajat kokevat, etta yrityksen antama bran-
dilupaus valitetaan. Asiakkaan kokemukseen vaikuttaminen on prosessi, jossa yrite-
taan hallita asiakkaan saamaa koko kokemusta yrityksen ja sen palvelun kanssa. Ta-
ma kokemus voi liittya aistimiseen, tuntemiseen, ajattelemiseen tai yhdistymiseen.
Markkinointiviestinnalla naitd kokemuksia voi valittdd mm. viestinnan, visuaali-
sen/verbaalisen identiteetin (nimi, logo), tuotteen olemuksen (muotoilu, pakkaus, esil-
lepano), yhteisbrandayksen (tapahtumamarkkinointi, kumppanuudet, lisensointi), ym-
paristdn (jalleenmyynti, rakennukset, toimitilat), verkkomedioiden (nettisivut, sahkoiset
kirjeet, verkkomainonta, sosiaalisen median kanavat) kautta. (Lindberg-Repo 2005,
148-155.)

Tarkeintd on ymmartaa ja l6ytdd ne prosessit, joissa arvoa tuotetaan yhdessa asiak-
kaan kanssa. Asiakkaan kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen kautta tapahtuva ar-
vonmuodostus on osa bréandijohtamista. Siin& palvelulle pyritdan luomaan erottavuus-
tekijoita kilpailijoita paremmin. Koska palvelut aineettomina hyddykkeina saavat arvon-
sa vain sen varassa mitd subjektiivisia kokemuksia ja elamyksi&d asiakas niistd muo-
dostaa, on niiden laatu ensiarvoisen tarkeaa. Palvelun kokonaislaatu koostuu teknises-
ta laadusta vastaten kysymykseen mité ja toisekseen toiminnallisesta laadusta eli mi-
ten palvelu tuotetaan. Palvelun kokonaislaatu on linjassa asiakkaan palvelusta muo-

dostaman imagon kanssa, kun asiakkaan kokemus laadusta vastaa sen odotuksia.
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Laatuodotukset muodostuvat myynnin viestinnasta, suhdetoiminnasta, asiakkaan tar-
peista, arvoista ja imagoista sekd word-of-mouth- ja markkinointiviestinnasta. (Lind-
berg-Repo 2005, 142-143.)

3.6.4 Markkinointiviestinnan keinoilla brandiarvon kasvattaminen

Markkinointiviestinnan tarkoitus on luoda mielikuvia bréndistd, tuoda esiin brandilu-
pauksia ja tuoda arvoa asiakassuhteeseen ja brandiin. Kuten kaiken toiminnan myés
markkinointiviestinnan tulee olla asiakaslahtoista, jotta brandiarvoa voidaan nostaa.
Brandien arvonnousuun pyritdankin ensisijaisesti vaikuttamaan markkinointiviestinnal-
1&, sen luomilla mielikuvilla ja yrityksen lunastamilla bréndilupauksilla. Kilpailukyvyn
lisdamiseksi organisaation on jatkuvasti tehostettava naita keinoja, jotka tulee rakentaa
ja mitata siten, ettd niissa ymmarretdadn ja tuetaan asiakkaan arvonmuodostusproses-
sia asiakassuhteen kaikissa vaiheissa. Brandiarvon kehittdmiseen kaytettyja markki-
nointiviestinnan keinoja ovat:
1. mainonta eli maksettu nékyvyys
2. myynninedistaminen eli lyhyet kampanjat
3. tapahtumat ja muut kokemukset brandin kanssa eli aktiviteetit, joilla pyritdédn
edistdmaan yrityksen tai tuotteen/palvelun imagoa
4. PR ja julkisuuskuva eli ohjelmat suojaamaan yrityksen tai tuotteen/brandin ima-
goa
suoramarkkinointi eli vuorovaikutuskanavilla asiakassuhteeseen vaikuttaminen
henkilokohtainen myynti eli henkildkohtainen viestinta myyjén ja asiakkaan valil-
la
(Lindberg-Repo 2005, 161-166.)

Tuotteiden, palveluiden ja hinnoittelun tulisi olla yhten&isid markkinointiviestinnan luo-
mien viestien kanssa. Suunnitellun viestinnan tavoitteena on ensisijaisesti luoda halut-
tua mielikuvaa ja lisata brandin tunnettuutta seka nykyisten etta potentiaalisten asiak-
kaiden keskuudessa. Brandiarvoa luodaan kontaktin luomisen ja sen syvenemisen
kautta. Markkinoija on yhteydessa asiakkaaseen monissa tilanteissa kontaktia luodes-
sa — markkinoija keraé asiakkaasta tietoa interaktiivisen viestinnan keinoin ja osoittaa
huomiotaan télle. Viestinnan ja kontaktin luomisen seurauksena suhde vahvistuu ja
muodostuu kytkentd, jonka kautta osapuolet voivat saavuttaa ymmarryksen tason, jos-

sa he luovat arvoa yhdessa. (Lindberg-Repo 2005, 183-185.)
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Palveluyrityksen keskeiset elementit brandin rakentamiselle ovat yrityksen missio, tule-
vaisuuden tavoitteet eli visio seka arvot ja periaatteet, joihin toiminta perustuu. Taman
lisdksi palvelubréndia rakennetaan ominaisuuksilla, joita siihen halutaan liittdd seka
hakeutumalla tavoitellun markkina-aseman huipulle. Myé6s yrityksen ja tuot-
teen/palvelun nimi ja logo eli visuaalinen tunnus ovat keskeisia brandielementteja. Yri-
tys- tai brandinimed tai tunnusta voidaan myds taydent&éa bréandilupauksella. (von Hert-
zen 2006, 97-98.) Brandin rakentamisen kivijalka koostuukin nimesta ja tunnuksesta,
jotka kannattaa kerralla paattaa ja testata hyvin, silla myéhemmin niiden muuttaminen
on kallista. Valintojen tekemisessa auttaa maaritellyt arvot, joihin koko brandiviestinta
perustuu. Brandin rakentamiseen kuuluu myds ilmeen suunnittelu, peruslupauksen
kiteytys seka viestinnan linjaukset, joita on hyva tarkastella ja hioa aika ajoin toiminnan,
markkina-aseman tai strategian muuttuessa. (von Hertzen 2006, 121.) N&itd brandin
rakennuselementteja, joita | love me -messujen projektitiimi voi hyddyntad brandin ke-

hittdmisen ja konseptien maéarittelemisen tukena, kasitellaan tarkemmin liitteessa 2.

4 Markkinatutkimuksen kyselyn toteuttaminen

Anspach on kehittanyt jo 1970-luvulla tutkimusmallin, jolla voi tutkia ihmisten kayttay-
tymista muotialalla peilaten muodin luonteenomaisia piirteitd poikkitieteellisesti poliitti-
siin, sosiaalisiin seka taloudellisiin tekijoihin (Flynn & Foster 2009, 17). Jokainen tutki-
mus alkaa kysymyksen asettamisella, joten se on tarkea osa tutkimusprosessia. Mita
tarkempi kysymys on, sitd helpompi siihen on l6ytaa vastausta. (Flynn & Foster 2009,
69.) Kysymyksen asettelun jalkeen tarkennetaan, mitka ovat tutkimuksen tavoitteet el
vastataan kysymykseen miksi tutkimus tehdaan valitusta aiheesta (Flynn & Foster
2009, 71). Kvantitatiivissa tutkimuksissa asetetaan maariteltyjen tavoitteiden perusteel-
la hypoteesi, eli olettamus tuloksesta, jonka paikkansapitavyys todistetaan tutkimuksel-
la. Kvalitatiivissa tutkimuksissa puolestaan muotoillaan tutkimuskysymys, jossa hae-
taan usein vastausta kysymyksiin kuka tai miksi. (Flynn & Foster 2009, 73.) Kyselytut-
kimuksen toteuttamiseen kuuluu otoksen maadrittely ja kasaaminen, tydvélineen valit-
seminen seka analyysin menetelmat (Flynn & Foster 2009, 97). Otannan tekeminen
tarkoittaa vaihetta, missa paatetaan kuinka ja ketka valitaan tutkimuksen kohderyh-
maan (Flynn & Foster 2009, 100.) Seuraavaksi paatetaan toteutetaanko tutkimus kvan-
titatiivisena, kvalitatiivisena tai naiden menetelmien yhdistelmana ja laaditaan tutkimus-

suunnitelma sen mukaan (Flynn & Foster 2009, 121). Taman opinnaytetydn tutkimus
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toteutetaan kvalitatiivisena kyselyn&, joten seuraavaksi on kuvattu kvalitatiivisten tutki-

mustuloksien analysointia.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kysymykset asetellaan avoimiksi, mik&d tuo haastetta
tuloksia analysoidessa. Laajan vastausmaaran arvioinnin, analysoinnin ja tiedon ym-
martamiseksi tulee 10ytdd tarkoitus ja sopiva tapa kasitelld aineistoa. Vastaukset on
mahdollista koodata, kategorisoida tai lajitella. Kun aineistosta I6ydetaan toistuvia kaa-
Voja, jotka voidaan jarjestella ja segmentoida teemoiksi puhutaan temaattisesta analy-
soinnista. Koodit voidaan luokitella edelleen teemoiksi, aiheiksi, ideoiksi, konsepteiksi,
termeiksi, lauseiksi tai avainsanoiksi. Samalla tavalla koodattu aineisto kategorisoi-
daan, jonka avulla saadaan vastaus siihen, miksi kyseinen ilmi6 tapahtui. (Flynn & Fos-
ter 2009, 208-209.) Vastausaineiston teemojen [0ydyttyd aineistoa pilkotaan viela pie-
nempaan sisaltdanalyysin avulla, missé tunnistetaan toistuvia teemoja tai kuvioita, jot-
ka nimetdan sanoiksi tai aiheiksi. Namé& sanat tai termit lasketaan yhteen ja arvioidaan
suosion mukaan jarjestykseen, missa apuna voi kayttaa esim. taulukkolaskentaohjel-
malla. Kvalitatiivisella analysoinnilla siis halutaan I6ytaa tutkitun ilmion tarkoitus koo-

daamalla ja kategorisoimalla tutkimusdata. (Flynn & Foster 2009, 211-212.)

Seuraavaksi on kuvattu markkinatutkimuksen lahtékohdat ja tavoitteet, kvalitatiivisen
kyselytutkimuksen valinta, otoksen kohderyhman poiminta, kyselyn rakenteen suunnit-
telu ja toteuttaminen seka tutkimuksen tulokset. Vastaukset on esitetty kyselyn teemo-
jen mukaan ottaen huomioon jokainen vastaajakohderyhma. Markkinatutkimus on osa

markkina-analyysia, jota hyddynnetéén visioivan konseptoinnin suunnittelussa.

4.1 Markkinatutkimuksen tavoitteet ja suunnittelu

Opinnaytetyon tutkimusosion tarkoituksena oli selvittaéd nykyasiakkaiden, potentiaalis-
ten asiakkaiden sekd muiden sidosryhmien ndkemyksia Lifestyle-alueen kehittdmisek-
si. Tutkimuskysymykseen odotetaan avoimia ja innovatiivisia vastauksia, jotka kertoisi-
vat mihin suuntaan Lifestyle-alueen konseptia tulisi markkinoiden mielesta kehittaa ja
millainen visio tai tarve heilla on alan tapahtumalle. Kyselyn otokseen valittiin myynti-
paallikbiden kanssa Muoti- ja Koru & kello -messujen asiakkaita seka uusia potentiali-
sia yrityksia ja brandeja, joiden toivotaan osallistuvan tuleviin messutapahtumiin. Halu-
sin kyselyyn mukaan myos muita alan vaikuttajia seké lehdistén edustajia, bloggaajia ja
vloggaajia, jotka kayvat messuilla tai heilla on ndkemyksia miten tapahtuma-aluetta

voisi kehittaa peilaten alan tarpeisiin ja tilanteeseen. Tahan otosryhmaan hyoddynsin
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tapahtumien lehdistorekisterida seka etsin lisdd mm. bloggaajia Internetista. Otoksen

koko oli yhteensa 186 henkila.

Vastauksia ei haluttu rajoittaa tietynlaiseen muottiin valmiiden vaihtoehtojen valossa,
minka takia kyselyn toteuttamiseen valittiin kvalitatiivinen tutkimus, mik& mahdollistaa
vastaajan vastaamaan avoimiin kysymyksiin tuoden vapaasti esille oman ndkemyksen-
sa asiasta. Vaikka kvalitatiiviseen kyselytutkimukseen on usein hankalampi saada vas-
tauksia kuin kvantitatiiviseen kyselytutkimukseen, on se silti paras vaihtoehto tutkimuk-
sen tavoitteisiini padsemiseksi. Webropol-kyselytytkalu on kaytdssd Messukeskuskes-
sa, joten oli luontaista kayttaa sitd kyselyn muotoiluun, lahettdmiseen sekéa vastausten
keraamiseen. Kyselyssa oli kolme erilaista osiota, joista jokaiseen kysymykset muotoil-
tiin kolmeen eri kohderyhmaan sopiviksi. Kyseisen kohderyhméan edustaja ohjattiin si-
ten vastaamaan héanelle suunniteltuun kysymyspatteristoon. Kysymykset maaraytyivat
sen mukaan kuuluiko vastaaja nykyasiakkaisiin eli onko han osallistunut messuille ai-
kaisemmin tai ilmoittautunut tulevaan 2015 tapahtumakokonaisuuteen, potentiaalisiin
asiakkaisiin eli onko han yrityksen tai brandin edustaja, jonka toivotaan osallistuvan
tuleville messuille tai kolmantena alan muihin vaikuttajiin, jolloin han ei oletettavasti
osallistu messuille omalla osastolla, mutta kdy muuten alan messuilla tai muissa tapah-
tumissa, jolloin hanen mielipiteensa ovat merkityksellisia tapahtuma-alueen kehitta-
miseksi. Ensimmaiseksi vastaaja valitsikin oman suhteensa messuihin, jolla hanet
identifioitiin johonkin kolmesta vastaajaryhmasta, milla ohjattiin hanet eteenpain oike-
aan kysymyspatteristoon. Vastausajan paatyttyd Webropolista sai kerattya helposti
vastausraportit suodattamalla identifiointikysymyksen perusteella jokaisen kohderyh-
man kysymyspatteriston vastaukset omaan raporttiinsa. Nain tulosten analysointi koh-

deryhméakohtaisesti oli mahdollista.

Kyselyn runkoa suunnitellessa tuli miettia kyselyn tavoitteita — mit& halutaan lopputuot-
teeksi, miten siihen p&éastaan ja miten tuloksia hytdynnetaan. Kyselyn rakennetta ja
kysymyksia muotoillessa kaytettiin apuna edellisvuoden 2014 messuilla tehdyn alku-
kartoituksen eli naytteilleasettajien ja osastohenkilokunnan mielipiteitd nykyisistad mes-
suista ja uuden konseptin herattamista ajatuksista; haastateltavat brandit ja heidan
edustajat valittiin satunnaisotoksella. Haastattelussa kysyttiin tismakysymyksia kysei-
sen 2014 vuoden messuista: miten he kokivat ne, minkalainen tunnelma tapahtumassa
oli ja olivatko he ennen osallistuneet messuille ja jos niin miksi tai miksi ei. Lopuksi esi-
teltiin havainnekuvia tulevasta Lifestyle-alueesta ja kysyttiin mita ajatuksia uusi yhdis-

tetty alue heratti heissa. Vastaukset keskittyivat paaosin hyvin suppeasti kyseenalais-
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tamaan alueen toimivuutta ja hinnoittelupolitikkaa: olisiko osallistuminen vielakin ny-
kyistd kallimpaa, miten havainnekuvien osastot toteutettaisiin tai toimisiko alueella
myynti paremmin. Satunnaisotoksen vastaajilla oli toisaalta myds hyvia ideoita tapah-
tuman kehittdmisen suhteen ja he ottivat uuden Lifestyle-konseptin hyvin vastaan, mut-
ta heilta olisi toivonut avoimempaa suhtautumista laaja-alaisiin kysymyksiin ja ronskim-
paa otetta kasitelld lifestyleen liitettavid aihealueita ja konseptia. Téhéan saattoi vaikut-
taa vastausymparist6 ja ajankohta eli messujen aikana ja messupaikassa on lukkiutu-
nut toimimaan messujen tavoitteiden saavuttamiseksi, eika valttamatta ole luovimmil-

laan ajattelemaan minkalaista lifestyle-tapahtumalta odottaisi tai haluaisi.

Alkukartoitus kuitenkin antoi hyvat l&ahtokohdat muokata kyselyd suuntaan, joka pa-
remmin vastaisi projektitimin ja opinnaytetytn tavoitteita. Koska vastaajilta kaivattiin
laaja-alaisempia vastauksia ajatellen lifestyle-kasitteenad eika keskittyen liian yksityis-
kohtaisesti osakonseptien tai tuoteominaisuuksien kehittdmiseen, kyselyd paatettiin
lAhestya kasittelemalla aihetta laajemmalla perspektiivilla. Nain ollen vastaajia haluttiin
ensiksi heratella luovan ajattelun tunnetilaan ja ideoiden rohkeaan tuottamiseen kysy-
malla heidan mielipidettaan siita, mita lifestyle sanana tai kasitteena heidan mielestaan

tarkoittaa ja mita he nakisivat lifestyle tyylisessa pienessa kaupungissa.

Seuraavassa 0siossa vastaajan ajatusmaailmaa haluttiin suunnata pohtimaan muoti- ja
asustealaan: miten lifestyle heistd nakyy muoti ja korualalla ja mita he kaipaisivat alalle
lifestylen nédkdkulmasta. Muutaman yleisluontoisten kysymysten jalkeen vasta kysy-
mykset rajattiin kasittelemaan Muoti- ja Koru & kello -messuja ja hakemaan kehityside-
oita Lifestyle-messualueeseen: mita lifestyle henkisessa tapahtumassa heidén mieles-
taén olisi, mita he haluaisivat nahda ja kokea tulevissa Muoti- ja Koru & kello -messuilla
ja yhdistyneella Lifestyle-alueella tai mika konseptissa kiehtoo tai mietityttdd. Lopuksi
kysyttiin miten he kokivat tapahtuman merkityksen alalle tai yritykselle: kysymysten
tarkoituksena ei pelkastaan ollut saada myyntiargumentteja tapahtuman myynnin tuek-
si, vaan saada kasitys siitd, miten tapahtuma koetaan merkilliseksi tai merkittomaksi
alan yritysten ja vaikuttajien keskuudessa. Liséksi kysymyksilla haluttin saada arvio
markkina-asemasta seka siita, mihin suuntaan messuja tulisi heidan mielesta kehittaa
ja nain 10ytaa linjauksia konseptoinnin suuntaviivoiksi. Kyselyn lopussa oli mahdollista
jattdéd yhteystiedot kyselyn vastausten saamista omaan kayttoon ja osallistumalla vas-

taajien kesken arvottavien messulippujen arvontaan.
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Jokainen kyselyn osio oli teemoittain omina sivuina eli menemalléa eteenpéin kyselysséa
siirtyi aina seuraavaan kysymyspatteristoon, ndkemalla vain siihen kuuluvat kysymyk-
set kerralla. Kyselyn sivutuksella ja ohjauksella haluttiinkin ohjata vastaajaa teemasta
toiseen niin, ettei h&n tiennyt mitd seuraavaksi kasitellaan. Nain hanen annettiin keskit-
tya yhden aihealueen kysymyksiin kerralla: sivutus siis mahdollisti paitsi hypyt kysy-
myspatteristojen valilla vastaajan identiteetin identifioinnin mukaan, mutta my6s kan-
nustaa hanta luovaan ajatteluun liikaa ohjaamatta hanta suoraan itse messualueen
tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen. Kysymykset pyrittiin muotoilemaan siten, etta
ideoinnin seka luovan ja kriittisen ajattelun tuloksena syntyisi mahdollisimman raakaa
ja autenttista dataa markkina-analyysia varten. Kyselyn rakenne ja kohderyhméakohtai-

set kysymykset on esitelty yksityiskohtaisesti liitteesséa 3.

4.2 Tutkimustulokset ja aineiston kasittely

Kvalitatiivisen kyselyn vastaukset on jaoteltu kolmeen osaan kyselyn teemaosioiden ja
vastaajakohderyhmien mukaan. Jokaisen vastaajaryhmén kysymyspatteristot ja vas-
taukset on jaoteltu erikseen tulosten tarkempaa analysointia varten: tarkempi kyselyn
runko ja teemaosiot vastauksineen on esitelty litteessa 3. Vastauksia oli yhteensa 11
kappaletta  vastausaktiivisuuden jaaneen 5,9 prosenttiin:  nykyasiakkaat-
kohderyhmassa 6, potentiaaliset asiakkaat -kohderyhmassa 1 ja muut alan vaikuttajat -
kohderyhmassa 4. Kysely toteutettiin kesén aikana: kysely lahettiin kesdkuun lopussa
ja muistutukset uudestaan elokuussa. Ennen ja jalkeen lomien saattoi olla viela hiljaista

ja aikaa vastata, mutta toisaalta moni saattoi olla jo lomalla eik& ehtinyt n&hnyt kyselya.

Vastausaineisto analysoitiin sen koon ja luonteen mukaan ilman teknisia analyysitytka-
luja. Jokaisen vastaajakohderyhmén vastauksista haettiin teema-alueittain toistuvia
aiheita, mielipiteitd tai yksittaisid sanoja, teemoja, tai nakokulmia. Avointen kysymysten
vastausaineistoista poimittiin naita ilmidita, jotka korotettiin ja vertailtin muiden vastaa-
jaryhmien datan kesken. Liséksi vastausten joukosta korostettiin ideoita ja mielipiteitéa
seka perusteltuja nakemyksia. Vastauksia peilattin myds trendianalyysiin, missé esille
nousseet teemat ja ajatukset rinnastettiin niitd vastaavien tulevaisuuden trendien ja
hiljaisten signaalien kanssa. Suosituimmat ja keskeisimmat trendit sekd vastausaineis-
ton teemat on kasitelty konseptisuunnitelmassa. Seuraavaksi esitellaan vastausaineis-

ton sisaltdanalyysin tulokset.
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4.3 Markkinatutkimuksen tulosten analysointi

Markkinatutkimuksen tulokset on esitelty kysymyspatteriston teemojen mukaan. Kyse-
lytutkimuksen vastausaineistosta on poimittu keskeisimmat kasitteet, ilmitt, nakemyk-

set ja toiveet, jotka on kuvattu alla.

Lifestyle-kasitteen merkitys ja nakyminen pienessa Lifestyle-kaupungissa

Lifestyle-kasitteen merkitys miellettiin hyvin laajalti vastaajien keskuudessa: vastauk-
sissa korostui nautinnollinen elaméantapa ja tietynlainen elamantyyli, josta on haaveillut
tai millaista arkea eldd. Halutaan valinnan vapautta ja mahdollisuuksia ilmaista omaa
identiteettiddn tekemiensa valintojen perusteella mm. tyyliin ja eettisyyteen liittyen.
Etenkin bloggaajien keskuudessa kaunis ja romanttinen arki nousi esille: painotettiin
oman arjen aktiivista elamisté ja sen rakentamista kauniiden, hempeiden ja romanttis-
ten asioiden ymparille. Kaikille lifestyle merkitsi omanlaista elamantyylia, jossa materia-
lismi on toissijaista ja itsensé ilmaisu, elaméasta nauttiminen, identiteetin vahvistaminen
ja tiedostamattomat tarpeet ovat primaarisia. Halutaan elaa ymparistdssa, jossa jokai-
nen voi elaa tyylillaan. Tahan elamantyyliin kuuluu myos kiinnostus pukeutumista, muo-

tia, sisustusta seka ruokaa ja juomaa kohtaan.

Pienesta lifestyle-henkisessé kaupungissa toivotaan olevan valinnanvaraa naihin liitty-
en: erilaisille asiakasryhmille olisi suunnattu omia tyylikkaita liikkeitd ja omaperaisia
palveluita. Erilaiset yhteis6t muovaisivat kaupunginosista omanlaisiaan kylia heidan
ostokayttaytymisensa ja elintapojensa mukaan. Kaupungilta odotetaan laatua, tyylia ja
ekologisuutta. Lifestyle-kaupungissa olisi siistid, kaunista ja kaytetty luonnonmateriaa-
leja. Kaupungin tunnelma olisi valitén ja lamminhenkinen — ihmisten iloisuutta, suvait-
sevaisuutta ja rentoutta painotettiin, joten tata varmasti kaivataan nykyisen hektisen
elamantyylin sijaan. Liséksi toivottiin, ettei kaupungissa ole liikenteen tai laitteiden me-
lua vaan aanet tulevat ihmisista eiké autoista tai ilmastointilaitteista. Hiljaisen puheen-
sorinan joukossa voi kuulua inspiroivaa musiikkia. Kaupunkiin toivottiin riittavasti viher-
alueita, paljon kukkia, raikasta ilmaa ja auringonpaistetta ja se sijaitsisi meren aarella ja
katujen valista pilkottaisi nakymat horisonttiin. Ymparistd olisi ennen kaikkea turvallinen

ja ekologisuus nékyisi niin ymparistossa, palveluissa kuin ihmisissakin.

Laatu k&sittdad laajalti toiveet palvelualttiudesta materiaalivalintoihin ja yksityiskohtiin.

Konseptit olisi viimeisteltyja, somistukset yllatyksellisia ja kaupungin varimaailma yhte-
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nainen. Pienien mutkittelevien katujen varsilta |0ytyisi levahdyspaikkoja, joissa kiireen
voi unohtaa pistaytymalla yksil6llisiin putiikkeihin, design-liikkeisiin, kahviloihin, ravinto-
loihin, taidegallerioihin tai viinibaareihin. Liikkeet ovat pienid ja yksildllisyys tarkoittaa
sitd, ettei kaupungista 16ydy ketjuliikkeita tai suuria marketteja. Katujen varsilla tulisi
vastaan yllatyksia eli tarjolla olisi erilaisia tapahtumia. Kaupungissa voi nauttia teatteris-
ta, shoppailla tyylikkaissa liikkeissa ja nauttia ystavallisestd ilmapiirista. Yksil6llisyys
nakyy mm. erikoisissa somistusratkaisuissa ja persoonallisissa liikkeissa, joita on jokai-
seen makuun. Myds ihmiset ovat persoonallisia ja jokainen voi olla uskollinen omalle
tyylilleen; ihmisten ei siis vélttamaétta tarvitse olla muodikkaita vaan tyyli tulee oman

identiteettinsa ilmaisusta omalla tyylillaan.

Lifestyle muoti- ja korualalla

Vastaajat kokevat, etta lifestyle-ajattelu nakyy nykyisin myts muoti- ja korualalla tdmén
mukaan: kuluttajat haluavat erilaisia ja juurikin omalle identiteetille sopivia vaihtoehtoja
esim. raataldityja ratkaisuja, ekologisia brandeja ja kokonaisvaltaisia shoppailuelamyk-
sid. Tuotemarkkinoinnista on siirrytty arvojen markkinointiin, jossa brandi luo mieliku-
vaa siihen liitettavasta elaméntavasta. Nain kuluttaja voi joko samaistua merkkiin tai ei,
mika vaikuttaa ostopaatokseen. Kaikki maailman tapahtumat ja trendisuuntauksen
my0s vaikuttavat siihen, miten kuluttajat kayttaytyvat: alan yritysten tuleekin vahintaan
pysya perassa ja pystya vastaamaan kuluttajien tarpeisiin. Nahdaan, etta varsinkin
hyvinvointivaltioissa kuluttajalla on mahdollisuus vaikuttaa tekemiinsa valintoihin, ja
jotta brandi paasee kuluttajan valintaan ostopaatoksesta, sen tulee vaikuttaa kuluttajan
arvomaailmaan. Lifestyle-elamisen nahdaan puolestaan vaikuttavan siten, etta liikkei-
den on nopeasti muututtava maailman trendien mukana ja tarjottava houkuttelevia rat-
kaisuja ja elamyksia kuluttajille parjatdkseen kilpailussa. Lama ja yritysten taloudellinen
tila tuottaa haasteita ja koko ajan etsitddn markkinoinnissa edullisia vaihtoehtoja ja kei-
noja, joilla erottua muista Kkilpailijoista. Jokainen vastaajaryhmd oli sitd mieltd, etta
Suomi on muita maita jaljessa trendeissa ja siihen pitéisi tehd& nopeasti jotain, jotta
alati kansainvalistyvassa kilpailussa parjataan.

Vastaajat myds kaipasivat muoti- ja korualalle lisd& kansainvalisyytta ja sita etta totu-
tusta suomalaisesta lifestyle-hengesta uskallettaisiin irrottautua. My0s messujen Lifes-
tyle-alueelle kaivattiin lisdd kansainvalisid brandeja ja kuuluisia muotiguruja maailmalta.
Vastaajien mielesta kiinnostavat ja vetovoimaiset brandit huokuttelevat ja tuovat muut

merkit mukanaan: vetonauloja voisi saada osallistumaan hyvilla yhteistydsopimuksilla.
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Toisaalta ulkomaisia isoja halpislaukkuvalmistajia ei kaivattu messuille tuomaan tar-
joustalofiilistd. Kuluttajilta toivotaan asennemuutosta, jotta pienyritykset ja putiikit pysy-
vat hengissa. Toisaalta osa kuluttajista osaa jo kannattaa pienyrittajyytta ja tilata esim.
uniikin vihkisormuksen kultasepalta. Elamyksellisyys tulee mm. siitd, ettd asiakas voi
jutella suunnittelijan kanssa ja osallistua sormuksen suunnitteluun. Muoti- ja korualalta
toivotaankin hyvaa ja rehellistd asiakaspalvelua ja ekologisuuteen keskittymista. Suo-

malaisuus ndhdaéan vahvuutena vaikka kansainvalisyyttd peraankuulutetaan.

Lifestyle-messualueen kehittdminen

Toiveet alaa kohtaan heijastuvat samalla tavalla messujenkin kehittdmisehdotuksissa:
Lifestyle-alueella haluttin nahda lisaa ekologisuutta ja eettisyyttd, jotka korostuisivat
mukana olevissa merkeissd ja alueen palvelutarjonnassa. Messualueelle kaivattiin
olemassa olevan shampanjabaarin lisdksi mm. pientuottajien mehubaareja ja jaatelo-
karryja, josta voisi shoppailun lomassa ostaa nautittavaksi pienté purtavaa tai virkista-
vaa raakamehua tai smoothieta. Alueelle toivottiin myds enemman penkkeja tai pienia
kahviloita, jossa voi hengahtaa seka kavija etta naytteilleasettaja messuhulinan keskel-
l&. Hallissa voisi myo6s soida taustamusiikki ja lattian haluttiin olevan hyvannakéinen,
valaistuksen miellyttava ja esillepanon tyylikas. Mukaan kaivattiin mielipidevaikuttajia,
kiinnostavia ihmisia ja erilaisia ja erikokoisia brandeja. Messukokemukseen halutaan
vaikuttaa siis kokonaisvaltaisesti ja etta siina nakyy myds selkedsti lifestyle-ajattelu ja -

elamantyyli visuaalisuudesta tunnepohjaiseen kokemukseen.

Asiakas- ja muut alan vaikuttajat -vastaajaryhmisséa ollaan sitd mieltd, ettd Muoti- ja
Koru & kello -messuille on selvasti paikka Suomessa. Tapahtuman koetaan olevan
merkityksellinen: messut tuo kuluttajien tietoisuuteen bré&ndeja ja yrityksia, joista he
eivat valttdmatta ole tietoisia ja he saattavat pistaytya osastolla, vaikka eivat muuten
liikkeisiin eksyisi. Messut antavat mahdollisuuden esitella kerralla kymmenille tuhansille
kavijdille oman brandin tuotteita ja palveluita. Etenkin pienyrittdjien kesken mahdolli-
suudet nadhdaan erityisen hyvina, koska kuluttaja voi tutustua merkkeihin, vaikkei de-
sign-liikeisiin ja kivijalkaputiikkeihin uskaltaisi muuten astua sisd&n — messuilla kynnys
on pienempi ja osastolle helppo tulla. Vastaajat toivovat messujen my6s muuttavan
ihmisten kulutuskayttaytymista: messujen toivotaan avartavan kuluttajien silmia, ettei-
vat he kavisi aina samoissa, tutuissa liikkeissa. Tapahtumapaikka koetaan tarkeaksi
myds verkottumiselle: "On paljon uusia nuoria halukkaita perustamaan lifestyle tyyppi-

sen yrityksen, jos vain loytavat messuilta porkkanan mihin ryhtya”, kertoo mukana ollut
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naytteilleasettaja. Potentiaalinen asiakas on sita mieltd, etta osallistumisen hintataso
on suurin syy poisjaannille ja ettei nykyinen tapahtuma ole merkityksellinen alalle tai
yritykselle sellaisenaan — kaupat yleensakin tarvitsevat alalla lisda lifestylea ja pian,

jotta pysytéaan kansaivalisessa kilpailussa mukana.

Messut koetaan yritykselle merkitykselliseksi, jos se on jarjestetty puoleensavetavaksi
ja ihmiset haluavat tulla tutustumaan merkkeihin ja |6ytaéa sieltd omaan lifestyleen sopi-
via merkkeja. Tapahtuma antaa yritykselle mahdollisuuden saavuttaa uusia asiakas-
ryhmia ja kertoa yrityksestdan haluamallaan tavalla. Messujen koetaan ennen kaikkea
lisdavaéan yrityksen tunnettuutta. "Se on ammattilaisten kokoontumispaikka, jossa on
helppo tavata asiakkaita, yrittdjia ja bloggaajia”, bloggaaja tiivistaa. Alalle kaivataankin
ammattimaisia tapahtumia, joita ei liiaksi Suomessa viela ole. Alan vaikuttajat nakevat-
kin asian siten, ettd suomella olisi paikka ottaa ulkomailta mallia; "Suomalainen muoti

ansaitsisi tasokkaan tapahtuman! Meilla on niin paljon mielenkiintoisia suunnittelijoita.”

Uudessa Lifestyle-alueessa mietityttaa se sailyttddkd tapahtuma yhtenaisyyden. Miten
idea kuvista ja markkinointiviesteista saadaan valitetyksi itse tapahtumaan, jotta tapah-
tuman stailaus onnistuu kaytdnnossa. Alan vaikuttajia mietityttdd valitaanko osastoille
oikeanlaiset palvelut ja naytteilleasettajat tukemaan konseptia. Katumaisuus nahdaan
hyvana asiana, mutta toivotaan, ettei alueella ndhda halpoja profiilirakenteisia osastoja
ja vdliseinid. Alueesta halutaan tarpeeksi kiinnostavan ndkéinen ja mukavanoloinen
ymparistd, jossa voi tavata samanhenkisia ihmisia, |6ytdd mielenkiintoisia asioita,
vaikkei olisi varaa ostaa kalliimpien merkkien tuotteita seka saavuttaa kiireettdmyyden
tunne messuhulinassa. Yrittgjilta kaivataan lamminhenkista vastaanottoa ja hyvaa pal-

velua.

5 Lifestyle-alueen konseptisuunnitelma ja toimenpide-ehdotukset Lifes-
tyle-konseptin brandin kehittamiselle

Visioivan konseptoinnin lahtékohtana on hyva tarkastella markkinoilla vallitsevia tren-
deja seka hiljaisia signaaleja, joista voi kehkeytya vallitsevia trendeja. Hiljaisia signhaa-
leja tutkimalla ja niistd poimittuja vaikutteita implementoimalla omaan liiketoimintaan,
voidaan turvata tulevaisuuden nakymaét alalla tai saavuttaa edellakavijan maineen.
Seuraavissa kappaleissa on kuvattu tutkimustulosten perusteella tehdyn markkina-

analyysin seka tulevaisuudentutkimuksessa esitettyjen trendien pohjalta suunnitelma
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siitd, mita ilmidita ja teemoja kannattaisi huomioida Lifestyle-brandin kehittamisessé
sekd miten suunnitelmaa voi hyddyntdd messutapahtuman tuotekehityksesséa seké
markkinoinnin suunnittelussa. Konseptisuunnitelmasta voidaan hakea erottautumisteki-
joita, joita voi tuoda esiin Lifestyle-alueen konseptin méarittelyssa, jonka pohjalta valita
brandin kehittAmisen kannalta oleelliset suuntaukset jotka heijastuvat markkinointivies-
tinnan karkiin ja tuotekehityksen suuntaviivoihin. Lifestyle-alueen bréndin kehittamiseen
kannattaa valita yksi pddasiallinen erottumistekija, joka kd&dnnetéaén vahvuudeksi jarjes-

telméllisella toiminnalla ja tuetaan muutaman muun erottautumistekijan kautta.

5.1 Markkina-analyysi ja Lifestyle-konseptin kehittdminen

Nykypdaivana elamyksien tuottaminen on keskeista eika tuotteita myyda vain tuoteku-
vin. Messut kilpailevat muista ajanviettomahdollisuuksista, kun kuluttaja miettii missa
han vapaa-aikaansa kayttaa ja miten. Messubrandin tulee lyéda muuta ajanviettomabh-
dollisuuden houkuttelevuudellaan. Ensiksi tulee 16ytdd teema, joka puhuttelee parhai-
ten tulevia markkinoita ja sen tarpeita. Tama teema eli erottuvuustekija voidaan 16ytaa
tulevaisuudentutkimuksen trendikuvauksista — mihin messut tahtaavat tulevaisuudes-
sa? Lifestyle-alueen teema tuleekin miettia tarkkaan, koska se vaikuttaa koko konsep-

tin sisdltéon brandiviestista tuotekonsepteihin ja oheispalveluiden tuottamiseen.

Vastaajat olivat miettelidgitd sen suhteen saadaanko markkinoidut elementit toteutuvat
kaytanndssa, joten viestityn brandilupauksen lunastaminen on erityisen tarkeaa, ettei
asiakas tunne itseéddn petetyksi. He toivoivat alueelta yhtenaisyytta, mik& nakyy mark-
kinoinnista toteutettuun kokonaisuuteen: "Ei paalle kayvaa halpaa kaupallisuutta! Suo-
messa ndain on usein. Sen sijaan fiksulla ja asiakasta ei-aliarvioivalla markkinoinnilla
vaativakin ostaja saadaan innostumaan”, yksi bloggaaja toteaa. Vastaajien mielesta
lifestyle-teeman tulee tarjota erilaisia ratkaisuja erilaisille identiteeteille. Onkin tarkeda
ottaa huomioon eri kohderyhmaét ja heidan ostovoimaisuus: mitd kavija saa tapahtu-
masta, jos hénella ei ole varaa ostaa kallimpia brandituotteita? Halvan oloisia merkkeja
ei kaivata, mutta messuille toivottiin monipuolisuutta kansainvélisesti merkittavista
brandeistd persoonallisiin putiikkeihin. Haasteena on puhutella laajaa yleisfd, mika
tulee huomioida erottavuustekijoissa: mika paateema puhuttelee paakohderyhméa ja
voidaanko muutamalla lisdteemalla puhutella pienempid kohderyhmia? Messut nah-
daan merkittavana verkottumiskanavana seka paikkana esitella tuotteita my6s kulutta-

jille, jotka eivat muutoin léytaisi esim. suomalasia brandeja ja putiikkeja; Suomalaisille
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suunnittelijoille kaivataankin tyylikas ja tuottoisa alan ammattitapahtuma, mutta miten

puhutella samaan aikaan kymmenidtuhansia yleisokavijoita?

Mind on ihmisen tarkein asia elamassé; itseen halutaan panostaa yh& enemmaén ja
messujen tulee myo6s antaa kavijalle mahdollisuus kehittdé ja viihdyttaa itsedan, tarjota
raataloityja tuotteita ja palveluita seka tilaa min&n brandaykselle. Mina, mina -trendi voi
nakya messuilla monella tavalla: kavija saisi suunnitella omia tuotteita ja keskustella
valmistajan ja vaate-/korusuunnittelijan kanssa sekad olla mukana valmistuksessa.
Messuilla on jo mahdollista tavata suunnittelijoita, mutta DIY-kulttuuria voisi tuoda
enemman esille: tdAma voisi tarkoittaa esim. jarjestettyja tyopajoja suunnittelijoiden tai
bloggaajien johdolla. Pelkkien puheenvuorojen kuunteluroolin sijaan itsea ja omia taito-
ja voaisi kehittdd asiantuntijoiden opastuksella. Ohjelmassa voisi olla esim. kaytettyjen
vaatteiden tuunaamista ja kierratysmateriaaleista punottavia koruja, mika vastaisi myos

perdankuulutettua ekologisuutta.

Lisédhaastetta tuokin kestavan kulutuksen lisddntyminen, koska kuluttajat ovat entista
vastuullisempia. Vastuullinen kuluttaja ei kaipaakaan tavaraa vaan seuraa ja harmoni-
aa. (Sounio 2010, 132.) Tama tulee myo6s ottaa huomioon suunnitellessa messuja:
miten ekologisuus ja eettisyys nakyy messuilla ja lapi Lifestyle-alueen mm. esillepa-
nossa, varimaailmassa, musiikissa, virkistyspisteissa, ohjelmassa, verkottumisessa ja
jakamisessa? Vastaajat toivoivat ekologisuuden nakyvan monessa: mukaan kaivattiin
ekologisia merkkeja, eettisesti toimivia yrityksia seka ekologisia materiaaleja. Suomes-
ta tehdyissa mielikuvatutkimuksissa korostuvat luonnon ja designin merkitys. Myos
varien parantavaa ja voimaannuttavaa vaikutusta on tutkittu. (Soinio 2014, 126.) Vas-
taajien keskuudessa toivottiin tyylikasta ja luonnonléheista designia lapi tapahtuman:
lattian kauneuteen, valaistuksen miellyttavyyteen seka tunnelman luomiseen musiikin
avulla haluttiin kiinnittdvan huomiota. Takaisin luontoon -ilmién tavoin alueelle kaivattiin
kasveilla vehreaksi laitettuja levahdysalueita penkkeineen, katuja, joiden varsilta 16ytyi-
si mielenkiintoisia pop-up-liikkeitéa sek& pientuottajien ruoka- ja juomakarryja virkistymi-
seen. Pientuottajuus onkin pysyva ilmid, kuten Sounio (2010, 127) alleviivaa. Takaisin
luontoon ja eettinen ja ekologinen -trendi-ilmidita voi tuoda messuilla esille yksityiskoh-
dista lahtien: varimaailmassa ja materiaaleissa voidaan korostaa luonnon materiaaleja
ja varimaailmaa. Somistus ja rakenteet voidaan tehdd puuelementeistd ja messu-
matoissa kayttaad luonnollisia vareja. Valaistuksella voidaan tuoda esiin yksityiskohtia ja
taustamusiikilla voidaan korostaa tunnelmaa. Alueen suunnittelussa ei kuitenkaan pida

unohtaa sita, etta yritykset voivat esitella hyvin tuotteitaan ja palvella asiakkaita.
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"Suomessa myymalasuunnittelu on lapsen kengissa. Liian monet myymalat tekevéat
ostokokemuksesta uuvuttavan”, pohtii Lisa Sounio (2010, 130). Myymalasuunnittelussa
ja esillepanossa kannattaa kayttaa kekselidsta verbalistiikkaa, leikkia aisteilla ja ratsas-
taa hyvinvoinnilla. Esimerkiksi ruotsalaisessa alusasumyymaldssa sovituskopit on si-
sustettu buduaareiksi, joissa soi musiikkia ja tarjolla on virvokkeita. (Sounio 2010,
130-131.) Suomalaisessa suunnittelussa korostuu laatu, mutta siitd puuttuu usein ilo,
kepeys ja leikkisyys Sounio (2010, 127) jatkaa. Asiakas ei nae suuria rajoja eri tuote-
ryhmien valilla, joten aina voi tarjota jotain uutta ostettavaa esim. uudenlaisista tuote-
ryhmista. Asiakkaalle tulisi antaa mahdollisuus myés levahtad, laittautua ja virkistya.
(Sounio 2010, 133.) Sama myymaloiden suunnittelulogiikka patee messujen osastorat-
kaisujen ja alueen suunnitteluun. Pakka sekaisin -trendi on selvasti havaittavissa my0s
vastaajien nakokulmissa: toimialojen rajat ovat hailyvammat kuin koskaan ja messu-
alueelle toivotaan lisdpalveluita ja tunnelmaa viihteesta viheralueisiin ja verkottumis-

mahdollisuuksista virkistymispisteisiin.

Kuvio 9. | love me -muotindytoksen halli oli somistettu disco- ja ilmapalloilla (Siipilehto 2015)

Huumoria voi tuoda lapi tapahtuman tuoteratkaisuista ohjelmaan. Lapsellisuus on kivaa
-trendin hyddyntéaminen voi olla oleellisessa osassa erottautumisessa ja konseptin ke-
hittAmisessa uudelle tasolle: leikkisyyttd voi yhdistaa esim. DIY-tydpajoihin, viihteelli-
seen ohjelmaan tai vaikka applikaatioiden hytdyntamiseen. Pelillisia tai leikkisia kilpai-
luja voi hybdyntad myos sosiaalisen median kanavissa sekd ennen tapahtumaa, sen

aikana etta jalkeen vahvistamaan kokemusta ja mielikuvia: etenkin erilaisten visuaalis-
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ten sovellusten kuten Instagram ja Pinterest sopii hyvin tapahtuman luonteeseen seka
kavijakuntaan. Myos bloggareiden kesken suositun Snapchatin kayttd voi tuoda mes-
suille uutta kavijdkuntaa. Sounio (2010, 89) tdsmentaa, ettd viestinnan pomo onkin
nykyisin asiakas. Messut voivat siis vain mahdollistaa erilaisia medioita keskustelulle ja
aktivoida keskustelun teemoja lifestylen-kasitteen ympaérilla. Osallistaminen konkretisoi-
tuisi itse tapahtumassa, jossa nékyisi lifestyle-tyyliin toteutetussa alueessa sen tuote- ja
palvelutarjonnasta ohjelmatuotantoon. Samankaltaiset ihmiset haluavat tavata toisensa
kasvotusten messuilla ja heille tulee tarjota mahdollisuus jatkaa keskustelua eri medi-

oissa, muuten he tekevat sen itse eikd tapahtuma voi sita hallita.

Onkin paatettava mita brandi on nyt ja millaiseksi sen halutaan tulevan. Toiminnalla
naytetddn, mita brandi tavoittelee ja brandiviestinnan tulee olla niin puhuttelevaa, etta
kohderyhman edustajat haluavat levittda tietoa yrityksen puolesta. Viestinndn mega-
trendeja talla hetkella ovatkin henkildkohtaisuus, tuunaaminen, yllatyksellisyys ja koti-
kutoisuus. Messujen kannattaakin luoda puolivalmista ja riippumatonta siséltéa, joka
rohkaisee yhteista esim. tapahtuman facebook-ryhman jasenia tai tapahtuman Pinter-
est-tilin seuraajia tallentamaan, jakamaan ja kommentoimaan messujen antia. Vaikka
kaytetaan mediatoimistoja sisallontuotannossa, kampanjoissa ja paivitysten tekemises-

sa, kannattaa panostaa myds henkildkohtaisiin suhteisiin. (Sounio 2010, 89-91.)

Kuvio 10. | love me -muotinaytoksissa nahtiin catwalk-lavalla leikittelevid kaneja ja hymyilevia
malleja (Siipilehto 2015)
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Valtamediat ovatkin menettaneet valtaansa ja parissa vuodessa sosiaalisten medioiden
kayttajamaarat ovat nousseet haastajiksi. Elinvoimaisimmista kanavista tulee alustoja,
joiden osaksi valtamediat ajautuvat. (Sounio 2010, 103.) Vielda 1990-luvulla toimi mai-
nostaminen televisiouutisten lomassa tai sanomalehtimainoksessa. Nykypéivana jos
haluat tavoittaa koko Suomen kansan, on vaistamatta hajautettava markkinointiviestia
eri kanaviin, kertoo mediakouluttaja Kai Tarkka (2015). Toisaalta tuottoisampaa voi olla
vain oman asiakasryhman kanssa dialogin kdyminen medioissa, joita kohderyhma
kayttaa (Tarkka 2015). Tuleekin selvittdd messujen potentiaalisten kohderyhmien kayt-
tamat kanavat, jotka voivat olla erilaisia eri rynmien keskuudessa. Toimittajat ovat siir-
tyneet pitkalti twitteriin, koska siella he ovat tybasiat mielessd, Tarkka (2015) tasmen-
tad. Somessa toimittajille tulee tarjota sama sisalto tiedotteista lahtien, mutta siella voi
myds hyddyntdd somen epavirallista puolta ja kertoa asioista kevyemmalld ja haus-
kemmalla otteella (Tarkka 2015). Snapchat puolestaan on lisdantynyt mm. bloggaajien
keskuudessa ja sitd seuraavat etenkin nuoremmat kuluttajat. Miten tavoitat muut koh-
deryhmat eli missa kanavissa pyorivat yrityksen edustajat, kuluttajat ja alan vaikuttajat,
jotka olisivat mahdollisesti tapahtuman puolestapuhujia ja herkimpia jakamaan tietoa ja
henkilokohtaisia kokemuksia messuista. Oleellista on tarjota kavijdille mahdollisuus
kokonaisvaltaiseen elamykseen sekd medioiden etta itse tapahtumassa koettujen asi-
oiden kautta ja tarjota mukana oleville yrityksille mahdollisuus liittya keskusteluun hei-

dan kanssaan ja tavata heita kasvokkain.

5.2 Toimenpide-ehdotukset Lifestyle-konseptin méaarittelylle ja brandin kehittdmiselle

Toimenpide-ehdotukset on kasattu ohjaamaan varsinaisen Lifestyle-alueen konseptin
maarittamista eli tapahtuman kasikirjoitusta seka ohjaamaan brandin kehittdmisen
suuntaviivoja. Ne on koostettu edella kuvatun markkina-analyysin pohjalta, missa tule-
vaisuuden visiot ja markkinoiden toiveet ovat muotoiltu konkreettisiksi toimenpiteiksi,
joita projektitiimi voi seuraavaksi l&hteéd tydstamaan. Valitut ehdotukset kattavat ensisi-
jaiset keinot Lifestyle-konseptin ja brandin kehittamiselle, jotka edellyttavat erottautu-
misstrategian 10ytymisté ja paatoksentekoa valituista teemoista bréandivision puitteissa.
Lisaksi on kuvattu keinoja, joita voi pohtia Lifestyle-alueen tuotekehityksessa ja yksit-

taisten tuotteiden maarittelyssa.

5.2.1 Lifestyle-alueen brandivision méaéarittely ja erottautumisstrategian muotoilu
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Messukeskus on palveluyritys, jonka tuottaman korkean palvelulaadun ja asiakastyyty-
vaisyyden saavuttamisen liséksi kilpailukykya tulisi pyrkid tehostamaan kehittamalla
seka yrityksesta ettd messutuotteista ja -palveluista sellaisia brandeja, joihin asiakkaat
haluavat luoda pitkaaikaisia suhteita. Lifestyle-aluetta ajatellessa kannattaisi luoda
vahva | love me -messukokonaisuuden brandi, joka tukee Muoti- ja Koru & kello -
messujen myyntid. Koska markkinointiviestinnassa kéavijéille markkinoidaan | love me -
brandilla, on tama hyva tuoda myds mukaan yritysmyyntiin ja -markkinointtiin, jotta
varmistetaan se, ettd mukana olevat yritykset puhuvat myds tapahtumabrandeista ha-
lutulla samalla tavalla selvyyden vuoksi. Vahvan paabrandin eli | love me -
tapahtumakokonaisuuden kattobrandin vahvistaminen auttaa edelleen sen alaisten
messubréandien myyntia, jotka Lifestyle-alueen kohdalla ovat Muoti- ja Koru & kello -
messut. My0s | love me -kattobrandin visio tulee heijastua kaikien sen alaisten messu-
jen brandivisioissa. Jos jatketaan | love me -brandiviestilla "Ole tarkea itsellesi”, tulee

se ottaa huomioon myos Lifestyle-alueen brandivisiossa.

Toistaiseksi messuja on myyty yrityksille sen omien brandien kautta eli Muotimessuja
myydaan sen oman brandin alla hydédyntamatta juurikaan | love me -kattobrandia. En-
siksi tulisikin paattda mita brandia kaytetdan ensisijaisena markkinointiviestinnan ja
myynnin valineena messuista puhuttaessa, koska on tutkittu, ettéd vanhan bréandin alai-
set muut tuotekategoriat hyotyvat sen tuomasta lisaarvosta. Selkeélla brandistrategialla
saastetdan resursseja seka vahennetdan asiakkaiden hammennysta: brandistrategian
tarkoituksena on helpottaa myyntiargumentointia sekd markkinointiviestinnan karkien
vahvistamista oikeaan suuntaan. | love me -brandistrategian peilaaminen Lifestyle-
alueen brandistrategiaan on omiaan vain helpottamaan ja selkeyttamaan paitsi projekti-
tiimin tyoskentelyd myds asiakkaiden bréndilupausten hahmottamista. Brandien vahvis-
tamisella pyritd&n taas helpottaa messukohtaisten tuote- ja palvelukonseptien myyntia

ja parantaa messualueen kannattavuutta.

Brandistrategian muotoiluun tarvitsee ensiksi 10ytaa Lifestyle-konseptille sopivat erottu-
vuustekijat, jotta kumpuavat brandivisiosta. Koska asiakkaat arvostavat laatua vain sen
verran kuin siitd on itselle hy6tya, messujen erottuvuustekijoita kartoittaessa kannattaa
paneutua laadun liséksi myds muihin ominaisuuksiin: laatu ndhdaan kaiken toiminnan
perusedellytyksend, joten erottuvuustekijoitd voidaan etsia ajatuksella mika toisi asiak-
kaille parhaiten elamyksellisen ja tuloksellisen messukokemuksen. Tuotteiden ja palve-
luiden laadun lisdksi on siis tarkoitus mahdollistaa tuloksellisia, sosiaalisia ja elamyk-

sellisia kohtaamisia yritysten ja kavijoiden valilla, mik& juontaa perustansa Messukes-
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kuksen visiosta. Asiakkaat arvostavat lisdksi helppoutta, luotettavuutta ja hintaa seka

jarjestajan mainetta, myynnin jalkeisia palveluita sek& suhdetta henkilostoon.

Brandistrategian suunnittelussa apuna voi kayttaa tilanneanalyysia eli SWOT-analyysia
seka kilpailija-analyysia hahmottamaan omaa markkina-asemaa. Vaikka Muoti- ja Koru
& kello -messut ovat Suomen suurimmat, pienempia tapahtumia tulee kokoajan lisaa;
ilmaiset pop-up-tapahtumat ja nollakustannuksin kuluttajien keskuudessa itse jarjeste-
tyt tapahtumat voivat vieda markkinaosuutta messuilta. Tarkeda onkin positioida Lifes-
tyle-konsepti: mitd asemaa tavoitellaan markkinoilla, jotta voidaan kilpailla kuluttajien
vapaa-ajanviettotavoista seka paihittdad kilpailevat ilmaiset tai halvemman alan tapah-
tumat. Muut toimijat voivat jarjestdd kustannustehokkaasti pop-up-tyylisia tapahtumia
lyhyellakin aikavalilla ja kutsua kavijoita helposti sosiaalisen median kautta — miksi k&-
vija tai yritys osallistuisi kerran vuodessa jarjestettaville messuille, kun hanella voi olla
tarve muuna ajankohtana? Mik& on se lisdarvo, jota messut tuottaa viikonlopun aikana
seka asiakkaille, jotta he haluavat tulla yhé uudestaan ja uudestaan ja panostaa mes-
suosallistumiseen. Erottautumisstrategia tulee maaritella asiakasnékdkulmasta ja siina
tulee tuoda esille miten missio hyddyntad asiakasta. Messukeskuksen missio on edis-
taa suomalaista elinkeinoelamaa, mika nakyy Muotimessuilla mm. Vuoden nuori suun-
nittelu -palkinnon mydntamisena seka Vuoden kaunein koru -kilpailussa. On paatettava
mitd markkina-asemaa tavoitellaan, mika vie toimintaa eteenpain. On myds hyva suun-
nitella milla aikavalilla tavoitteisiin halutaan paasta, mikd ohjaa edelleen toimintasuun-

nitelmaa.

Brandistrategiassa on hyva huomioida mita ostaja hyottyy brandin tuomista eduista:
milla saavutetaan korkeampi luottamus, nostetaan tyytyvaisyytta ja varmistetaan sa-
maistuminen brandiin, mik& luo mukavuudentunnetta. Loytamalla vastaukset naihin
kysymyksiin, testaamalla niihin perustuvia toimenpiteité seka jalkauttamalla kehitettyja
toimenpiteita kasvatetaan brandipddomaa. Lifestyle-konseptin jatkuva analysointi, ke-
hittdminen ja markkinatarpeiden mukaan uudistaminen ovat elinehtoja kilpailussa py-
symiselle. Tulevaisuuden ilmididen omaksuminen toimintaan voi puolestaan tuoda
edellakavijan maineen, joka voi tuoda valtaa ja hiljentaa kilpailijoita. Edellakavijan mai-
ne voidaan saavuttaa Suomen markkinoilla, jolloin kannattaa myés tutkia mitéa kansain-
valisilla markkinoilla on tarjota. Ammattikavijat kayvat jo maailmalla alan messuilla ja
tapahtumissa ammentamassa sielté vaikutteita, joten on huomioitava miten Suomi ja
suomalainen tapahtuma nostetaan kansainvaliselle tasolle ja houkuttelevaksi kohtaa-

mismediaksi seka suomaisille ettd kansainvalisille merkittaville bréndeille ja alan kiin-
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nostaville vaikuttajille. Tama ei tarkoita sita, etta ulkomainen tapahtuma tulisi kopioida
Messukeskukseen, vaan niistd vaikutteita saamalla 16ytdd omat vahvuudet ja erottu-

vuustekijat, jotka puhuttelevat asiakaskuntaa ja heijastavat heidan arvoja.

5.2.2 Lifestyle-alueen brandilupauksen lunastaminen

Jokaisen tapahtumaa tuottavan henkilon on tiedettava brandilupaus ja tietoisesti toimit-
tava sen lupauksen lunastamiseksi. Jokainen vaikuttaa osaltaan brandimielikuvan luo-
miseen eika pelkastaan markkinointi- ja viestintdvastaavat. Onkin tarkeda kouluttaa
projektitiimin jasenet tuotannosta asiakaspalveluun asti, mika vahvistaa brandiin sitou-
tuneisuutta ja Lifestyle-brandin puolestapuhumista. Kun kaikki projektitiimin jasenet on
saatu loytamaan oma rooli tapahtumabrandin tuottamisessa seka sitoutettua toimi-
maan brandin eduksi voidaan brandilupausta alkaa lunastamaan systemaattisesti koko
tapahtumatiimin voimin. Jokaiselle on hyva asettaa omat mittarit, milla toimintaa arvioi-
daan ja voidaan kehittaa: markkinoinnissa se voi liittyd ansaitun median saamiseen ja
asiakaspalvelussa asiakastyytyvaisyyteen. Brandistrategian jalkauttamisessa on hyva
listata roolit kuka vastaa mistékin ja jarjestdd mahdollista perehdyttdmista. Uuden Li-
festyle-alueen lanseeraus kannattaa toteuttaa selkedasti, jotta sen viesti tulee selvasti
perille. Brandilupauksen lunastamisen on hyva aloittaa viestimalla siitd selvasti: mark-
kinointiviestinta alkaa jo sisdisesta koulutuksesta ja jatkuu lanseerauksen jalkeen jat-
kuvana prosessina konseptin brandivision ja -lupauksen jalkauttamisessa seké lunas-

tamisessa.

5.3 Markkinointitoimenpiteiden kehittdminen

Markkinointiviestintd on avainasemassa Lifestyle-konseptin lanseerauksessa ja sen
vision tulkitsemisessa kohdeyleisélle. Markkinointiin on hyva poimia tarkeimmat vies-
tikérjet brandistrategiasta, esimerkiksi | love me -sloganin ollessa "Ole tarkea itsellesi”,
viestikarjessa voisi huokua Mina, mina -trendi-ilmi6 itsensé hoitamisesta ja manage-
roinnista, mika teeman pohjalle voidaan rakentaa markkinointiviestintastrategiaa. Kon-
septista tehdyn SWOT-analysin perusteella vahvuuksia ja mahdollisuuksia kannattaa
myods tuoda esille markkinoinnissa. Brandistrategiaan maariteltyjen vahvuuksien ja
erottuvuustekijoiden esittaminen ja niista selkeasti viestiminen on tarkeimpia lahtokoh-
tia markkinointitydlle. Kehitys ja maarittelytydssa hyddynnettavia brandin rakennusele-

mentteja on esitelty tarkemmin liitteessa 1.
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On my@s tarkedd tunnistaa tarkeimmat kohderyhmat, 16ytdd mistd kanavista heidat
tavoittaa ja puhutella heita kohderyhmalle sopivalla tavalla: Instagramissa kommuni-
kointi perustuu visuaalisuuteen ja kauniisti julkaistujen kuvien ymparille, Twitterissa
viestintd on lyhytta ja asiapitoista ja snapchatissé viela astetta rennompaa ja humoristi-
sempaa. Messujen segmentoinnista tunnistettavat kohderyhmaét tulee arvottaa jarjes-
tykseen ja valita ne kanavat, joilla tavoitetaan parhaiten suurin potentiaali tarkeimmiksi

valituista asiakassegmenteista.

Markkinatutkimusta ja selvityksia on hyva tehda aika ajoin markkina-aseman kartoitta-
miseksi, markkinoiden tarpeiden tunnistamiseksi seké kilpailutekijéiden vahvistamisek-
si. Messujen jalkeen toteutetut yritys- sekd kavijakyselyt ovat hyvid tuomaan nopealla
selvityksella perustiedot asiakastyytyvaisyydesta, kavijaprofiilista ja yritysten tavoittei-
siin paasysta messuilla. Laajemmilla tutkimuksilla voitaisiin tutkia tulevaisuuden mark-
kinoita ja jatkuvien kannattavuustrendien havaitsemissa. Resurssipulan vuoksi mitta-
vampia tutkimuksia tehdaan harvemmin, mutta niita voisi tehda yhdessad muiden mes-
sujarjestdjien tai liittojen kanssa. Varmistaakseen yritysten osallistumisen messuille
jatkossakin, tutkimuksia voitaisiin tehda yhdessa esimerkiksi messuilla markkinoimisen
kannattavuudesta ja miten naytteilleasettaja saa messuosallistumiseen kaytetyt resurs-
sit moninkertaisesti takaisin. Tutkimustuloksia hyddyntamalla myynnin ja markkinoinnin
tukena messujen tulevaisuus olisi myds paremmin turvattu ja niiden brandikehitykseen
panostettavat investoinnin saadaan varmemmin muunnettua kannattavaksi liiketoimin-
naksi. Messukeskukset ympari Suomea, jarjestavat kilpailevia tapahtumia, joten mes-
sut kilpailevat sekda muiden markkinointi- mainos- ja mediakanavien kanssa etta mui-
den messujen kanssa. Tassa kilpailussa erottautuminen ja vahva brandi auttavat me-

nestymaan.

5.3.1 Konseptointisuunnitelma tuotekehityksen tukena

Konseptin méaarittelyn, brandivision kiteyttamisen ja brandistrategian muotoilun jalkeen
voidaan alkaa kehittd& varsinaisia myyntiin ja valmistukseen tehtévia tuotteita. Tuote-
kehityksessa ja tuotekonseptien maarittelyssa apuna voi kayttaa oheista konseptisuuni-
telmaa, josta voi poimia paateemat tuoteominaisuuksien suunnittelulle unohtamatta
brandivisiota ja tavoiteltua brandimielikuvaa. Esim. Ole tarkea itsellesi -brandiviestiin
Kiteytynyt lupaus siitd, etta kavija voi 10ytaa itselleen mielenkiintoisia asioita messuilta,

hoitaa minda ja kehittdd omaa identiteettiadn voisi ndkya tuotekehityksessa raataloityi-
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na ja yksilollisina tuoteratkaisuina tai palveluina. Yrityksille myytéavissa tuotteissa se
voisi tarkoittaa muutamia vaihtoehtoisina osastoratkaisuina, kavijoille suunnattuina mi-
nan korostamina sosiaalisen median kampanjoina ja ohjelmassa itsensd hoitamisena

ja leikkisind DIY-tyOpajoina.

Kuvio 11. Zio hyddynsi luonnonmateriaaleja Lifestyle-alueen osastorakenteissa (Siipilehto 2015)

Paateeman lisaksi brandistrategiaan valikoidut toissijaiset teemat voivat vahvistaa
edelleen tuotteiden ja palveluiden tuottamista. Markkinatutkimuksessa korostuneista
tulevaisuudentrendeistda Takaisin luontoon - ja Eettinen ja ekologinen -teemat tulivat
selkeésti esille vastaajien toiveissa. Naista trendi-ilmidista on helppo ammentaa tuote-
kehitysideoita osastoratkaisuista Lifestyle-alueen virkistys- ja ohjelmapisteiksi seka
kahviloiksi. Materiaaleilta halutaan luonnollisuutta: puuta voidaan kayttaa osastoraken-
teissa, muotinaytdslavassa ja kahviloiden kalusteissa. Luonnosta voidaan tuoda muita-
kin elementteja kuten viherseinid, kukkaruukkuja ja viherkasveja somistamaan messu-
aluetta ja tuomaan viihtyisyytta ja rauhallisuutta. Pientuottajien jaatelokarryt ja smoot-
hiebaarit rytmittaisivat muuten tunnelmallisia shoppailukatuja, joiden varrelta l6ytyy
pop-up-tyylisia helposti lahestyttavia vaate-, koru- ja asusteliikkeitd seka lifestyleputiik-

keja.



Kuvio 12. Lifestyle-alueen valaistuksella ja esillepanolla tuotteet hyvin esille (Siipilehto 2015)

Pakka sekaisin -trendin mukaisesti toimialarajoja voi ja uskaltaa myds laajentaa ja asi-
akkaille tarjota vaate- ja korubisneksen rajojen ulkopuolelta myytavia tuotteita ja bran-
deja. Monet vaatemerkit ovat laajentaneet tarjontaansa sisustukseen, kosmetiikkaan ja

pientavaroihin. Lifestyle-kaupunkityylisess& messualueessa voisikin vaate- seka koru ja

kello -bréndien liséksi olla tarjoolla esim.:

livemusiikkia ja levykauppoja

vaatemerkkien hajusteita ja kosmetiikkaa (kunhan ei Kauneusmessujen nayt-

teilleasettajia)

sisustusvinkkeja ja -tuotteita

stailaus- ja ompelupalveluita, varianalyysipiste

kellon pattereiden vaihtopiste ja korujen puhdistus

ruokatuotteita ja asioita

kokkikoulu esim. raakasuklaan valmistusta

valokuvauspalveluita ja -opastusta

taidetta ja taiteen luomista itse

kirjastonurkkaus ja myytavia kirjoja ja lehtia

tuo ja vie -vaatteidenkierratyspiste

kierratysmateriaaleista tuunattavien vaatteiden ja asusteiden DIY-piste
visuaalisuuteen, leikkisyyteen ja pelillisyyteen keskittyvid ohjelmapisteita
mindfulness-opastusta ja levahdysnurkkaus

kilpailuja: korkkarijuoksu, stailauskilpailu
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6 Johtopaatokset

Messut nahdaan alalle tarpeellisena mediana seka yritysten markkinointitoimenpiteena.
Vaikka Muoti- ja Koru & kello -messut ovat suomen suurimmat alan tapahtumat, kilpai-
lua tulee kokoajan lisdd pienemmista kustannustehokkaasti jarjestetyistd pop-up-
tyylisista tapahtumista seka kuluttajien itse jarjestamista vaatteidenvaihto-iltojen tyyppi-
sistéa maksuttomista tapahtumista. Lifestyle-konseptilla on paljon mahdollisuuksia kehit-
tya, minka osoittaa myos huikea | love me 2015 -messujen kavijamaaran kasvu 16
prosentilla edellisvuoteen verrattuna. Vanhan bréandin luomiseksi tulee loytaa Lifetyle-
alueelle parhaat erottavuustekijat ja viestia brandilupauksesta selkeasti sekéa lunastaa

sitd johdonmukaisella toimintastrategialla.

Opinnaytety® antaa hyvat lahtokohdat Lifestyle-konseptin méaarittelylle sekd brandin
kehittamiselle. Tulevaisuudentutkimus kasittelee laajasti maailmalla vallitsevia ilmigita,
joista voi nopeastikin kasvaa suosittuja trendeja. Niihin on hyva tarttua ennen Kilpailijoi-
ta, jotta tapahtuma ansaitsee sille kuuluvan edellékavijan maineen, mista on myods hy-
va viestia jatkuvasti. Edellakavijan maineen saavuttaminen olisi erityisen tarkeda eten-
kin siksi, etta tapahtuma jarjestetdén vain kerran vuodessa, jolloin ketterammat pienta-
pahtumat voivat vieda helposti markkinaosuutta ja kehittyd varteenotettaviksi kilpaile-
viksi tapahtumiksi. Messujen kehityssuunnista tulisikin viestid jatkuvasti vuoden ympari
ja yllapitdd dialogia asiakkaiden kanssa ympari vuoden. Asiakkaiden tarpeita kuunte-
lemalla voidaan myo6s tehda tarvittavia tai valttamattomia muutoksia kilpailukyvyn sai-
lyttdmisen vuoksi. Messukonsepteja ja -bréndeja kehitetaan jatkuvasti asiakkaita kuun-
telemalla, mutta | love me -tapahtumakokonaisuus ja sen alaiset messubrandit kaipai-
sivat varmasti pidemman aikavalin toimintasuunnitelmaa tulevaisuuden trendit huomi-
oiden. Messubrandin kehittdminen vie aikaa ja investointeja, miké pitkdssa juoksussa

maksaa itsensa takaisin systemaattisesti oikeaan suuntaan toteutettavalla strategialla.

Taman tyon tarkoituksena oli alun perin kehittda Lifestyle-alueen brandid ja antaa
konkreettisia toimenpide-ehdotuksia markkinointitoimenpiteiksi ja myyntiargumenttien
I6ytymiseksi. Markkinatutkimuksen pohjalta brandin kehittamista haluttiin kuitenkin laa-
jentaa Lifestyle-konseptin suunnitteluun; nahtiin, ettd saavuttaakseen edellakavijan
maineen tulee katseet suunnata pidemmalle tulevaisuutteen ja nain ollen tulevaisuu-
dentutkimuksella haluttiin ohjata visioivaa Lifestyle-alueen konseptointia. Markkinatut-
kimuksen ja -analyysin pohjalta tehtyjen tapahtuman skenaarioiden muodostama kon-

septisuunnitelma luotiin avustamaan messujen projektitimid Lifestyle-konseptin tar-
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kemmassa maarittelyssa. Vaikka aluksi pyrittiin luomaan yksityiskohtaisempi ehdotus
brandin kehittamiselle, koettiin toisaalta mahdottomaksi lahted tekemaan linjavetoja
ilman kaikkien kehittdmistydhon osallistuvien osapuolien osallistamista. Nain ollen
brandin kehittamiseen liittyvia toimenpide-ehdotuksia on listattu yleisella tasolla. Toi-
menpiteet voidaan toteuttaa mydhemmin projektitiimin kesken projektiaikataulun puit-
teissa. Selvitys antaakin suuntaviivoja brandistrategian hiomiselle ja brandivision kir-
kastamiselle, joiden loydyttyd voidaan alkaa kehittaa Lifestyle-alueen bréndia syste-
maatisesti ohjeistamalla kaikkia toimimaan omalta osaltaan bré&ndilupauksen lunasta-

misen eduksi.

Opinnaytetyoprojekti oli vaativa, mutta erittain antoisa. Projekti opetti paljon seké alas-
ta, mutta erityisesti bréndin kehittdmisen monimuotoisuudesta ja haasteellisuudesta:
brandia ei noin vain luoda vaan sen kehittdmisessa on paljon taustatyota ja jarjestel-
mallista strategian toteuttamista. Elina Hiltusen pitama esitys tulevaisuuden trendeista
ja niiden hyodynnettavyydestd tapahtuma-alalla oli kdénteentekevad opinnaytetytn
etenemiselle. Brandin kehittamisen sijaan tulevaisuudentutkimus ja visioiva konseptoin-
ti nahtiin tarkeampana selvitystyona, jonka avulla vasta voidaan huomata mihin suun-
taan brandia kannattaa alkaa kehittamaan. Lifestyle-konseptilla on paljon mahdolli-
suuksia: seuraavaksi voitaisiin tutkia kavijoiden suhtautumista messuihin seka miten

kuluttajamarkkinat kokevat messut — kohtaavatko bréandi identiteetti ja brandin imago?
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Tekstiili- ja vaatealan statistiikkaa

Oheiset kuviot esittavat tekstiili- ja vaatealan yritysten, henkildston ja liikevaihdon maa-
ra Suomessa vuosina 2007-2013.
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Kuvio 13. Tekstiili- ja vaatealan yritysten lukumaara Suomessa 2007-2013 (STJM yritykset
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Kuvio 14. Tekstiili- ja vaatealan henkiléston lukumaarad Suomessa 2007-2013 (STJM henkildsto
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Brandin rakennuselementteja

Ohessa on kuvattu tarkemmin palvelubréandin rakentamiseen liittyvia elementtgja, joita
voi hyddyntad myds brandin kehittdmisessa. Alla kuvatut asiat ja toimenpiteet kannat-

taa ainakin ottaa huomioon ja paneutua tarkemmin tiettyihin osa-alueisiin tarvittaessa.

Yrityksen ja brandin arvot

B2B-yritykset keskittyvat brandiviestinndssdan usein rationaalisiin argumentteihin eli
kerrotaan mit& yritys tekee ja mité sen palvelut siséltavat. Taman lisdksi kohderyhmia
kiinnostaa myds mihin periaatteisiin nama toiminnot pohjautuvat. Thomas Gadin mu-
kaan yrityksen kannattaa viestid sen eettisesta vastuusta toiminnallisten ominaisuuk-
sien rinnalla ja varmistaa ettéd sen alihankkijat noudattavat naitd samoja arvoja ja vas-
tuullisuusperiaatteita. Lisaksi brandilla on sosiaalinen ulottuvuus, jolloin asiakas voi
mieltdan itsensa kuuluvan johonkin tiettyyn ryhmaan seka psykologinen ulottuvuus eli

yrityksen tarjoama henkinen tuki. (von Hertzen 2006, 98-99)

Nimi, selite, tunnus ja yritysilme

Nimi erottaa ensisijaisesti yritykset, tuotteet ja palvelut kilpailijoistaan, joten samanni-
misia yrityksia ei voi perustaa. Yritysnimen lisaksi alatoiminimet ja tuotteiden nimet voi-
daan rekisterdida ja siten suojata muiden kaytolta. Uuden tai nimenvaihtoa suunnittelen
yrityksen kannattaa miettia, mihin se haluaa tulevaisuudessa, mille markkinoille se tah-
taa sekd mika on markkinoiden koko ja tavoiteltu markkina-asema. Suomessa on ru-
vettu suosimaan myds lyhyitd universaaleja nimid, joita ei tarvitse kaantaa ja jotka so-

pivat mm. sellaisenaan nettiosoitteeksi. (von Hertzen 2006, 101-104)

Selite puolestaan on sana tai termi, joka liitetddn nimeen viestiessa brandista tai liike-
toiminnasta tarkemmin. Sitd kaytetddn myods erottamaan tytaryhtioitd, divisioonia tai
tuoteryhmia toisistaan. Etenkin uuden yrityksen perustamisvaiheessa ja lyhyen yritys-
nimen kyljessa on hyva kayttaa selitetta tarkennuksena toiminnasta tai ominaisuuksis-
ta. Selitteesta voidaan luopua, kun branditunnettuus on vahvistunut. Selitettd ei valtta-
matta rekisteroida, jolloin sen poistuessa ei mydskaan tarvitse tehda muutoksia rekiste-
réityihin nimiin. (von Hertzen 2006, 106-107)
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Yrityksen, tuotteen tai palvelun tunnus voi koostua joko pelkasta logosta tai nimilogon
ja merkin yhdistelmastéa. Logo on visuaalinen tapa erottaa yritys, tuote tai palvelu sen
kilpailijoista. Parhaiten muistetaan ne tunnukset, joissa esiintyy joku orgaaninen hahmo
kuten ihminen, eldin tai kasvi, mutta silti taman tyyliset logot ovat poistumassa. Nykyi-
sin tyylitelladn muotokieleltdén abstrakteja ja pelkistettyja tunnuksia. Yhad useammin
kaytetaan myos pelkkaa nimilogoa omaperaisella kirjasintyypilla, muodolla tai valitulla
varilla hoystettynd. Tunnusta voi myds muuttaa asteittain ja modernisoida vuosien var-
rella sailyttamalla kuitenkin sen tunnistettavuuden. Yritys- ja tuotebrandiin voi myos
littda uusia elementteja ja vaihtaa niitd muuttamatta peruselementteja. Toisaalta taysin
uuden tunnuksen kayttdonottamista voidaan hyodyntaa viestinndssa uusien strategis-

ten linjausten esilletuomisen yhteydessa. (von Hertzen 2006, 107-110)

Yritysilme tarkoittaa yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelua, joka kattaa valinnat ni-
mesta ja tunnuksen esiintymisesta viestinnassa. limeen suunnitteluun kuuluvat kirjasin-
tyyppien, varien, tunnuksen sijoittelun lomakkeissa ja painotuotteissa, pakkausmuotoi-
lun ja materiaalit sekd tunnuksen nakymisen pakkauksissa koskevat valinnat. Yritys- ja
tuotebrandin ilmeeseen voidaan liittdd myos audiovisuaalisia elementteja kuten &anté
ja musiikkia. Tama on tarke&a yrityksille, jotka kayttavat viestinnassaan medioita, joissa
on mukana aanta kuten radiossa, televisiossa, elokuva- ja mobiilimainonnassa ja verk-
koviestinnassa. Myds messuilla voidaan hyddyntaé liikkuvaa kuvaa ja aanimaailmaa

tehostamaan brandiviestia. (von Hertzen 2006, 111-113)

Peruslupaus ja viestinnan linjaukset

Peruslupaukselle on ominaista ettad se liitetddn usein yrityksen tunnuksen yhteyteen,
joka erottaa brandin kilpailijoistaan. Parhaimmillaan siina kiteytyy nerokkaasti yrityksen
toiminta ja sen arvot. Peruslupaus voi myds korvata selitteen kayton jos se toimii esim.
useilla eri toimialoilla. Erottuvuustekijoita yrityksella voi olla monia, mutta niista ylitse
muiden oleva kannattaa tuoda esille, kiteyttd& peruslupaukseen eli brandilupaukseen,
rekister6ida ja tuoda sita esiin systemaattisesti brandiviestinnasséa. (von Hertzen 2006,
114-115)

Viestinnassa onkin oleellista miettia mitd brandista sanotaan ja kuvataan seka mit&
siihen ei haluta liittaa. Lisaksi on hyva linjata milla tavalla tullaan esille eri medioissa ja

misséa ei haluta nakya. Viestinnan tarkoitus on osoittaa yritysasiakkaalle mita hyotyja
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han saa ostamalla yrityksen tuotteita tai palveluita ja miten han voi naita etuja hyddyn-
téd ja parantaa nain omaa tarjontaansa omille asiakkailleen tai loppukayttgjille. Viestin-
nan linjausten suunnittelu eli viestintdkonseptin suunnittelu on keskeinen osa brandis-
tategiaa. Viestinnan linjauksia tulee muuttaa silloin kun brandistrategiaa hiotaan. Jos
brandi on hiipumassa ja se tarvitsee uudenlaista lisapotkua, kannattaa uudistuminen
tehda yritys- tai brandi-ilmetta tai viestinnan linjausta muuttamalla eika yrityksen nimea

tai tunnusta muuttamalla, mikali se ei ole tarpeen. (von Hertzen 2006, 115-116)

Testaus ja rekisterinti

Kun kyseessd on uuden brandin kehittdminen tai viestintdkonseptin muuttaminen on
hyva kerata palautetta kohderyhmiltd; brandihdn syntyy vasta asiakkaan mielessa.
Testissa voidaan kysya mielipiteitd tunnuksesta, brandi-ilmeestd, peruslupauksesta,
pakkauksesta tai viestinndn linjauksesta, ja nama yleensé esitetaan visuaalisin luon-
noksin. Testi voidaan toteuttaa puhelimitse tai sahkdpostikyselynd. Valintoja tehdessa
avainasiakkailta saadut kommentit voivat auttaa paatdksenteossa. Mitd lahemmas ta-

voitteita brandiviestinnalla paéstéaén, sitéd onnistuneempia valintoja linjauksiin on tehty.

Yrityksen nimi on suojattu, kun se on jatetty rekisteroéitavaksi ja merkitty kaupparekiste-
riin. Rekisteréiminen ei ole pakollista, mutta suositeltavaa ettei kukaan muu voi ottaa
sitd kayttdonsa. Yritysnimen ja tunnuksen suojaamisen lisaksi voidaan rekisterdida
tuote- ja alatoiminimi seka brandin peruslupaus, iskulause, aanimerkki tai tunnusmu-
siikki tavaramerkkirekisteriin. Paras suoja on yrityksen tai tuotebrandin muotoillulla lo-
golla. (von Hertzen 2006, 118-120)
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Markkinatutkimus: kysymyspatteristot ja vastaukset kohderyhmittéain

muoti

Tassa on esitelty tutkimuksen kolme kysymyspatteristoa, jotka on suunniteltu otoksen

kolmelle eri vastaajakohderyhmalle. Ensimmainen kysymys oli kaikille sama, joka iden-
tifioi vastaajan ja ohjasi hanelle suunnattuun kysymyspatteristoon. Myds viimeinen ky-
symys oli kaikille sama, jossa sai jattdd yhteystietonsa tutkimustulosten vastaanotta-

miseksi ja messulippuarvontaan osallistumista varten.

Kysely: Muoti ja Koru&kello Lifestylealueen kehittdminen

Vastaajakohderyhma: kaikki

1. Suhteeni Muoti- tai Koru & kello-messuihin

Vastaajien maara: 11
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Maytteilleasettajana Mucti 2014
jatai 2015 -messuilla

Mayteileasettajana ennen Mucti
2014 -messuja

En ole vield osallistunut
Muctimessuile naytteileasettajana

Maytteilleasettajana Koru & kello
2014 jakai 2015 -messuilla

MNaytteilleasettajana ennen Koru &
kello 2014 -messuja

En ole vield osallistunut Koru &
kello -messuile ndytteilleasettajana

Lehdistén edustaja

Alan bloggaaja, vioggaaja yms.

Muu alan vaikuttaja, mika

Avoimet vastaukset: Muu alan vaikuttaja, mika
- Naytteilleasettaja 2015, myo6s 2013

- muotoilupromootion tekija

Kyselyyn vastasi yhteensa 11 yrityksen edustajaa, joista yksi on osallistunut Muoti-
messuille ennen vuotta 2014 ja kaksi vuonna 2014 tai osallistuu tana vuonna seka
kaksi on osallistunut Koru & kello -messuille. Yksi vastaajista ei ole viela osallistunut
Muotimessuille eli on potentiaalinen asiakas. Kolme vastaajista kuului bloggaa-
jien/vloggaajien ryhmaan. Muita alan vaikuttajia oli muotoilupromootion tekija. Yhtaan
lehdiston edustajaa ei vastannut kyselyyn eiké yksik&an vastaajista ei ollut "En ole viela
osallistunut Koru & kello -messuille” -ryhmassa.

Naytteilleasettaja 2015, myds 2013 -vastaajan vastaukset on kasitelty nykyasiakkaiden
ryhmassa, vaikka han on vastannut muu alan vaikuttaja -kysymyspatteristoon. Hanen
vastaukset on kuitenkin sovellettavissa nykyasiakkaiden kysymyspatteristoon, silla ky-
symykset eivat merkittavasti eroa toisistaan, vaan on lahinna kysytty erilaisesta katson-

takannasta.

Vastaajakohderyhma: nykyasiakkaat
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Ensimmainen kysymyspatteristo: suunnattu nykyasiakkaille, johon ohjattiin identifiointi-

kysymyksen perusteella seuraavat vastaajaryhmat:

Naytteilleasettajana Muoti 2014 ja/tai 2015 -messuilla
Naytteilleasettajana ennen Muoti 2014 -messuja
Naytteilleasettajana Koru & kello 2014 ja/tai 2015 -messuilla

Naytteilleasettajana ennen Koru & kello 2014 -messuja

Kysymyspatteriston 1.1 osio

2. Lifestyle sanana/késitteend tarkoittaa minulle

Vapauta mielesi aika- ja paikkasidonnaisuudesta ja matkaa mielikuvitukseesi, ihanne maailmaan ja mieleiseesi ympéris-

toOn vastataksesi seuraaviin kysymyksiin.

Vastaajien maara: 6

tyylia ja valintoja monipuolisesti eri elamanalueilla; vapautta valita, vahvistaa ja
iimaista omaa identiteettia valintojensa perusteella.

=mihin olen tottunut tai haaveillut muuttavani elaméantyylini

Nautinnollista elamaa eettisin ehdoin

Ympéristoa, elamantapaa jota ihmiset kukin tyylilla&n elavat ja tavoittelevat.
Elamantyylia, johon kuuluu kiinnostus pukeutumista, muotia, sisustusta ja ruokaa
& juomaa kohtaan.

Brandituotteita, mielikuvia - markkinointitapaa, joka perustuu kohderyhman tie-
dostamattomiin tarpeisiin enemman kuin tuotetarpeisiin

3. Pienesta lifestyle-henkisesté kaupungista l16ytyy mielestani:

Kuvaile esim. paikan tunnelmaa, ihmisid, liikkeitd, palveluja, maukuja, aanié jne.
Vastaajien maara: 6

Paljon valinnanvaraa liikkeissa ja palveluissa jotka ovat suunnattu monipuolisesti
erilaisille asiakasryhmille.

tunnelma on valitdn ja lamminhenkinen, ihmiset ystavallisia, liikkeet tyylikkaita ja
omaperadisia, erilaisia ja palvelevia, makuja monelle eri tyylille, &ani rauhallinen
inspiroiva musiikki ja hiljaista &anten sorinaa.

Ihania pienia kauppoja, ravintoloita seka kahviloita ja baareja joissa paaosin
kaikki mit& tarjoavat on ekologista. Ei autoja. Rentoja ja iloisia ihmisia ja elaimia.
Paljon kukkia ja kasveja. Meren aaressa. Raikas ilma ja ihana aurinko. Kaikki on
kaunista ja siistia. Luonnonmateriaaleja.

Kasitan sen erilaisina yhteisdina tai "kylind" kaupungissa. Paikka jossa ihmiset
ovat muovanneet omalla ostokayttaytymisellaan ja elintavoillaan ymparistdsta
mieleisensa. Pienia avoimia kauppoja, kahviloita, teattereita turvallisessa ympa-
ristdssa. Riittavasti viheralueita ja vapautta elaa suvaitsevassa ilmapiirissa.
Pienia persoonallisia kahviloita joihin voi istahtaa levahtdmaan, ravintoloita jotka
tarjoavat maistuvia lounaita, viiniravintoloita, pienid putiikkeja, design-liikkeit&, yl-
lattavid somistuksia ja iloisia inmisia.

Laatua, arvoja, viimeisteltyja konsepteja

Kysymyspatteriston 1.2 osio
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8. Lifestyle nakyy mielestani nykyisin muodissa ja vaatetus- seka korualalla:

Kuvaile miten se vaikuttaa esim. trendeihin, nouseviin brandeihin, liikkeisiin, suunnitteluun, markkinointiin, tyénkuvaan

jne. Miten se eroaa Suomessa ja ulkomailla?
Vastaajien maara: 4

lifestyle vaikuttaa hetkellisesti ja nopeasti muuttuviin trendeihin ja uusiin brandei-
hin, joita liikkeiden on nopeasti ja houkuteltavasti noudatettava selviytydkseen
kilpailusta ja nykyisesta lamasta. Suunnittelua on pidettava joka hetki mukana ja
yritettava tavalla tai toisella erottua joukosta. Markkinointia ajateltava miten 16ytyy
tehokkain edullisin muoto. Tyénkuvan oltava aina liikkeelle ominainen ja tehokas.
Suomi on erilainen kuin muut maat. Olemme ikaankuin jaljessa trendeista ja
brandeista, jotain siihenkin olisi tehtava.

Kaikki tapahtumat maailmalla vaikuttavat trendeihin ja sita kautta ihan jokaiseen
kuluttajaan. Mielestani oman elaméantavan ulottaminen omaan ymparistoon ja va-
lintoihin on korostuneempaa kuin ennen. En osaa sanoa onko tama kovin erilais-
ta Suomessa kuin muuallakaan maailmassa. Hyvinvointivaltiossa se on toki hel-
pompaa kuin kéyhissa maissa.

Vaateputiikinkin on oltava sisustukseltaan tyylikas, on tarjottava elamyksia mark-
kinoinnin ja myymalasuunnittelun avulla jne.

Suomi tulee perassa. Nakyy kokonaisvaltaisen elamantavan ja siihen liitettavien
arvojen markkinointina tuotemarkkinoinnin sijaan. Ensisijainen myytava asia on
kokonaisuus, ei-konkreettinen, elamantapa-

9. Kaipaisin muotiin seké vaatetus- ja korualalle lisaa lifestylen nakdkulmasta:

Vastaajien maara: 5

Se vaikuttaa erityisesti yksilollisyyden ja oman tyylinsa korostamiseen; halutaan
jotain taysin itselle raataloitya ja uniikkia. Uniikkiutta voi olla jo se, etta vaikka
vihkisormus halutaan teetattaa kultasepalla, etta sormus valmistetaan Suomessa
ja etta asiakas saa jutella ja suunnitella korunsa sen tekijan kanssa ja vaikuttaa
nain minkalainen sormuksesta tulee. TAma jo yksistdén tuntuu erityisemmalta
kuin valmissormuksen ostaminen.

Ehk&apa enemman kansainvalisyytta eika pelkéastaan suomalaisten tottumaa lifes-
tyled.

ekologisuutta

Asennemuutosta kuluttajille, jotta pienyritykset pysyisivat hengissa.

Hyvaa ja rehellista asiakaspalvelua. Elamyksellisia shoppailukokemuksia.

Kysymyspatteriston 1.3 osio

14. Toivoisin Lifestyle-alueelle tulevien vuosien tapahtumiin:

Vastaajien maara: 5

Kuuluisia muotiguruja ulkomailta.

Tunnelmaa ja esteettisyytta. Pienia pisteita joista saa ostaa myds jotain pienta

juomista ja syomista, mieluiten ekologista sellaista. Hyvaa ja miellyttavaa taus-
tamusiikkia joka on hyvanlaatuista. Penkkeja joissa voi istua. Miellyttava valais-
tus. Hyvannakdinen lattia.
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Mielenkiintoisia, uusia tuotteita.

Pienten yrittdjien pikkukahviloita, mehubaareja, smoothiebaareja, shampanja-
baareja, jaatelobaareja jne! Muotipuolella viime vuonna asiakkaat olivat tuskis-
saan, etta on jano ja pieni ndlka ja olisi shoppailun lomassa ihana istahtaa het-
keksi alas juomaan jotain kylmaa. Myos naytteilleasettajana olisin kaivannut, etta
olisin voinut ostaa jonkun pientuottajan jaatelon kaytavan toiselta puolelta tai
kylmén raakamehun karrysta. Joku skumppabaari alueella onneksi oli, mutta jo-
tain muutakin alue olisi ehdottomasti kaivannut.

Mielenkiintoisia mielipidevaikuttajia, viimeisteltyja esillepanoja

Kehittaisin muotimessuja: Kiinnostavat, vetovoimaiset brandit mukaan houkutte-
levilla yhteistytsopimuksilla. Muut seuraavat perassa.

15. Koen tapahtuman olevan merkityksellinen alalle, koska:

Vastaajien maara: 5

On paljon uusia nuoria halukkaita perustamaan lifestyle tyyppisen yrityksen, jos
vain loytavat messuilta porkkanan mihin ryhtya.

Tallaisia tapahtumia ei ole juuri Suomessa. Tarvitaan, jotta ihmiset nakevat ja
kokevat mita on tarjolla etteivat vaan kay samoissa liikkeissa. Toivottavast mes-
sut avartavat ihmisien kulutuskaytantoa.

Tapahtuma kokoaa yhteen suuren maaran kuluttajia.

Messuilla tavoittaa kymmenia tuhansia ihmisia, joita pieneen putiikkiin ei ikind
eksyisi. Messuilla on kavijoita, jotka eivat ikind uskaltaisi astuakaan design pu-
tiilkkeihin, vaikka ne eivat ole yhtaan sen kummempia kuin messuosasto.
Suomessa kaivataan talle alalle ammattimaisia tapahtumia

16. Koen tapahtuman olevan merkityksellinen yritykselle, koska:

Vastaajien maara: 4

Jos tapahtuma on jarjestetty puoleensavetavaksi, silloin inmiset haluavat kokea
sen ja loytavat oman lifestylen jostain yrityksesta.

Se voi tuoda uusia asiakasryhmia yritykselle ja myds nayttada mista oikein on
kyse. Tassa voi esitella yritysta niin kuin itse sen haluaa tuoda esiin.

Se voisi lisata yritykseni tunnettuutta.

Messuilla tavoittaa kymmenia tuhansia inmisia, joita pieneen putiikkiin ei ikina
eksyisi.

21. Lifestyle-alueessa minua kiehtoo ja mietityttaa:

Yhtenaisyyden sailyttdminen

Vastaajakohderyhma: potentiaaliset asiakkaat

Toinen kysymyspatteristo suunnattu potentiaalisille asiakkaille, johon ohjattiin identifi-

ointikysymyksen perusteella seuraavat vastaajaryhmat:
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- En ole viela osallistunut Muotimessuille naytteilleasettajana

- En ole viela osallistunut Koru & kello -messuille naytteilleasettajana

Kysymyspatteriston 2.1 osio

4. Lifestyle sanana/kasitteena tarkoittaa minulle

Vapauta mielesi aika- ja paikkasidonnaisuudesta ja matkaa mielikuvitukseesi, ihanne maailmaan ja mieleiseesi ymparis-
toon vastataksesi seuraaviin kysymyksiin.

Vastaajien maara: 1
- Elamantapa

5. Pienesta lifestyle-henkisestd kaupungista 16ytyy mielestani:

Kuvaile esim. paikan tunnelmaa, ihmisid, liikkeitd, palveluja, maukuja, aania jne.
Vastaajien maara: 1
- Esim hyvia kahviloita joissa yhdistyy uusi urbaani elaméntapa

Kysymyspatteriston 2.2 osio

10. Lifestyle nékyy mielestani nykyisin muodissa ja vaatetus- seka korualalla:

Kuvaile miten se vaiktuttaa esim. trendeihin, nouseviin brandeihin, liikkeisiin, suunnitteluun, markkinointiin, tyénkuvaan
jne. Miten se eroaa Suomessa ja ulkomailla?

Vastaajien maara: 1

- Kaikki vaikuttaa kaikkeen,Suomi on viela vahan jaljessa.

11. Kaipaisin muotiin seka vaatetus- ja korualalle lisda lifestylen nakodkulmasta:
Vastaajien maara: 1

- Kauppa tarvitsee Suomessa lifestyle ajattelua asap.

Kysymyspatteriston 2.3 osio

17. Lifestyle-alueessa minua kiehtoo ja mietityttaa:

Vastaajien maara: 1
- Uusi konsepti

18. Osalllistuisin Lifestyle-alueelle naytteilleasettajana, jos:

Vastaajien maara: 1
- Jos hintataso olisi alhaisempi

19. Koen tapahtuman olevan merkityksellinen alalle, koska:

Vastaajien maara: 1
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- Vanhalla mallilla ei mitddn merkitysté alalle

20. Koen tapahtuman olevan merkityksellinen yritykselle, koska:

Vastaajien maara: 1
- En koe

Vastaajakohderyhmé&: muut alan vaikuttajat

Kolmas kysymyspatteristo suunnattu muille alan vaikuttajille, johon ohjattiin identifioin-
tikysymyksen perusteella seuraavat vastaajaryhmat:

- Lehdiston edustaja

- Alan bloggaaja, vloggaaja yms.

- Muu alan vaikuttaja, mika

Kysymyspatteriston 3.1 osio

6. Lifestyle sanana/kasitteena tarkoittaa minulle

Vapauta mielesi aika- ja paikkasidonnaisuudesta ja matkaa mielikuvitukseesi, ihanne maailmaan ja mieleiseesi ympéris-

téon vastataksesi seuraaviin kysymyksiin.

Vastaajien maara: 4

- Kaikkea kevytta ja kaunista arkeen liittyvaa.

- Lifestyle tuo mieleeni hempeitd, vaaleita ja romanttisia asioita eli ymparisto sen
mukainen.

- Tyylid! Sellaista, joka ulottuu kaikille elaméan aloille. Yhtendista, persoonallista
otetta elamaan ja sen jarjestamiseen.

- Elama&a, jossa tapahtuu. Kaikenlaista mika liittyy juuri minun elamé&ani, aktiivista
ja kaunista elamaa.

7. Pienesta lifestyle-henkisesta kaupungista 16ytyy mielestani:

Kuvaile esim. paikan tunnelmaa, ihmisia, likkeité, palveluja, maukuja, &ania jne.

Vastaajien maara: 4

- Kauniita yksityiskohtia, suloisia pisteitd, yhtendinen varimaailma.

- Tunnelma on romanttinen, ihmiset kiireettémia. Hetki pysahdyttava eli voisi olla
myds pienid pysahdyspaikkoja valisséa. Kiireen voisi unohtaa tédsséa "kaupungis-
sa".

- Kapeita mutkittelevia katuja, joiden varrelta I6ytyy yllatyksia - paikkoja, taidetta,
tapahtumia, kauppoja, ravintoloita. Vain ihmisten tekemid &ania, kuten Venetsi-
assa tai Rooman Centro Storicossa - ei likenteen melua, ilmastointilaitteiden hu-
rinaa. Valilla nakymia ulos kaupungista (kuten Italian vuorikaupungeissa). Ker-
roksellinen ymparistd, genius loci tarkea.

- Kaupat, ravintolat ja kahvilat ovat yksil6llisia, ei suuria marketteja tai ketjuja. Ih-
miset ovat tyylikkaita, ei muodikkaita valttamatta, vaan tyylikkaita omalla taval-
laan. Esteettisyys on arjessa tarkead, se nakyy niin ymparistéssa kun ihmisissa-
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kin.

Kysymyspatteriston 3.2 osio

12. Lifestyle-henki iimenee mielestani nykyisin vaatetus- ja korualalla:

Kuvaile miten se nékyy esim. trendeissa, brandeissa, liikkeissa, markkinoinnissa, ammattikunnissa jne. Miten se eroaa

Suomessa ja ulkomailla?

Vastaajien maara: 3

- Korut saa olla nayttavia ja asut ja asusteet nayttavia seka hieman erikoisiakin.
Sellaisia, joita tekee mieli kuvata. Mielesténi se ndkyy samoin Suomessa kuin ul-
komaillakin.

- Vahan hupaisastikin siten, etta esim. vaatebrandeillda on sisustustuotteita ym.
vastaavaa. Aina siiné ei voiteta, on valilla surkeaa uskollisten asiakkaiden kosis-
kelua. Miksi haluaisin kaikki (vaatteet ja sisustuksen esim.) samalta brandilta?
Mieluummin teen persoonallisen oman yhdistelman.

- En osaa sanoa.

13. Toivoisin ndkevani ja kokevani muotiin, trendeihin ja asusteisiin keskittyvassa lifes-

tyle-tapahtumassa:

Vastaajien maara: 4

- Mielenkiintoisia suunnittelijoita, uusimpia trendeja ja laadukkuutta. Ulkomaalais-
ten isot halpislaukkupisteet eivat mielestani kuulu n&ihin messuihin, vaan saavat
tapahtuman tuntumaan halpahallimeiningilta.

- Useita pienid yrityksia, jotka ovat keskittyneet tuomaan markkinoille jotain sellais-
ta, mita ei naapurilla valttamatta ole. Arjen luksusta.

- Ei paalle kayvaa halpaa kaupallisuuttal Suomessa néin on usein. Sen sijaan fik-
sulla ja asiakasta ei-aliarvioivalla markkinoinnilla vaativakin ostaja saadaan in-
nostumaan...

- Erilaisia ihmisia, erikokoisia ja erilaisia yrittajia, harrastelijoiden tuotoksia

Kysymyspatteriston 3.3 osio

21. Lifestyle-alueessa minua kiehtoo ja mietityttaa:

Vastaajien maara: 4

- Lahinna se, ettd vaikka ulkoinen stailaus onnistuisi, kuvissa idea ainakin vaikut-
taa ihanalle, niin osataanko pisteisiin valita ne oikeanlaiset palvelut / naytteille-
asettajat.

- Kiehtoisi kiireettbmyyden tunne ja se, etta yrittdjat huomioisivat asiakkaat lampi-
malla vastaanotolla.

- Katumaisuus on kivaa! Sen oletettavasti halvan nakdinen toteutus (Messukes-
kuksen standardeja halvan nékaisia valiseinid ym. rakenteita) mietityttaa.

- mietityttdd miten alueesta saisi tarpeeksi kilnnostavan ja miten alueesta saisi
paljon irti nekin kévijat, joilla ei ehka ole varaa ostaa kalliita tuotteita. Kiehtoo
mukavan oloinen ymparist6, jossa tapaa samanhenkisia ihmisia.

22. Koen tapahtuman olevan merkityksellinen alalle, koska:
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Vastaajien maara: 4

Taman tyylisia tapahtumia ei Suomessa pahemmin ole.

Varmasti saisivat nakyvyytta ja tunnettuutta.

Suomalainen muoti ansaitsisi tasokkaan tapahtuman! Meill& on niin paljon mie-
lenkiintoisia suunnittelijoita.

Se on ammattilaisten kokoontumispaikka, jossa on helppo tavata asiakkaita, yrit-
tajia ja bloggaajia

23. Kehittaisin Muoti- ja/tai Koru&kello -messuja seuraavasti:

Vastaajien maara: 4

Satsaisin juuri siihen ulkoiseen iimeeseen enemman ja sen tyylikkyyteen.
Pienia yrityksia, jotka toisivat messuille, jotain sellaista mitd naapurit eivat viela
myy.

Halpa yleistn kosiskelu pois! Ottakaa oppia ulkomailta ja tehkda se kunnolla.
Enemman esittelypisteitd, interaktiivisuutta

Vastaajakohderyhma: kaikki

Viimeisessa kysymyksessa pyydettiin vastaajaa jattamaan yhteystietonsa, jos héan toi-

voi saavansa tutkimustulokset omaan kayttoonsa. Tulokset on kasitelty anonyymisti,

joten vastaajien jattamia yhteystietoja ei ole lueteltu alla.
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