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ASIAKASLAHTOINEN MESSUTAPAHTUMAN
TUOTTAMINEN JA MARKKINOINTIVIESTINTA

Opinnaytetyossa kasitelladn asiakasléhtbistda messutapahtuman tuottamista ja sen
markkinointiviestinnan keinoja. Tyon toimeksiantaja oli Turun Messukeskus Oy, joka on seka
alueellisesti ettéd valtakunnallisesti merkittdva messujarjestdja. Tyon tavoitteena oli selvittaa,
milla keinoilla nuorten aikuisten kayntejd messutapahtumissa olisi mahdollista lisata. Aihetta
l&hestyttiin tapahtumatuottamisen ja markkinointiviestinnan nakokulmista.

Tyon tietoperusta késittelee asiakaslahtoista tapahtumatuottamista keskittyen
tapahtumatarjooman ja tapahtumien sisallén rakentamiseen tuotekehitysmallia hyddyntaen.
Toinen tietoperustan keskeinen osa-alue on tapahtuman markkinointiviestinta, joka keskittyy
mediavalintoihin  ja imagon muodostumiseen. Tydssa hyddynnettin  aikaisempaa
tutkimusmateriaalia messujen vetovoimatekijoistd sekd medioiden kaytdstd nuorten aikuisten
keskuudessa.

Opinnaytetyon tutkimusaineisto kerattin kohderyhmaélle osoitetulla kyselylla, jolla selvitettiin
nuorten aikuisten mielipiteitdA messutapahtumista ja niiden markkinointiviestinnésta.
Kyselyselvitys  suoritettin ~ paaosin  kvantitatiivisella  tutkimusmenetelmalla  kayttden
puolistrukturoitua kyselylomaketta. Kysely toteutettiin Internet-kyselynd Webropol-ohjelman
avulla. Jakelukanavina toimivat séhkdpostirekisteri ja sosiaalinen media. Messutapahtumien ja
niiden markkinointiviestintédkeinojen taustojen selvittamiseksi haastateltin toimeksiantajan
edustajia.

Kyselyselvityksen vastausten perusteella nuoret aikuiset kokivat messut mielenkiintoisena ja
hyddyllisend tapahtumana. Messutarjooma siséltéd kohderyhmaa kiinnostavia teemoja, mutta
tapahtumien vanhahtava imago ja kallis hinta nakertavat kohderyhman mielenkiintoa osallistua
messuille. Vaikka messutapahtumien markkinointiviestinta koettiin suhteellisen nakyvaksi,
viestinndn odotettiin olevan tapahtumakohtaisesti enemmaéan nuorille aikuisille suunnattua.
Nuorten messuosallistumiseen pystyttaisiin vaikuttamaan kehittdmalla tapahtumien imagoa,
tarkastamalla hinta-hy6tysuhdetta sek& kohdistamalla markkinointiviestintdd nuorten aikuisten
suosimiin medioihin.
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CUSTOMER-ORIENTED EXHIBITION PRODUC-
TION AND MARKETING COMMUNICATION

The present bachelor’s thesis discusses customer-oriented approach to exhibition production
and marketing communication. The main objective of the thesis was to find out ways to increase
the number of young adults’ exhibition visits by young adults. The thesis was commissioned by
Turun Messukeskus Oy which is a significant exhibition organiser in Finland.

The theory section discusses customer-oriented event management and marketing. The main
focuses is the exhibition assortment, product development, media choices and image. The the-
sis exploits the previous studies of the critical attraction factors of exhibitions and young adults’
media usage.

The research data were collected by conducting a survey. The aim of the survey was to explore
the target group’s views on exhibitions and their marketing. The survey was carried out by dis-
tributing a questionnaire on the internet with a program called Webropol. Furthermore, also the
representatives of Turun Messukeskus Oy were interviewed to find out the company’s current
situation regarding the subject.

Based on the questionnaire answers, young adults see exhibitions as interesting and useful
events. The assortment includes interesting themes but the dated image and high-priced tickets
reduce the number of visits. The respondents considered the marketing of exhibitions relatively
noticeable but mostly aimed at other customer groups. More focus should be directed to creat-
ing a younger image and concentrating on price-value relationship and functional media choic-
es.
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1 JOHDANTO

Tuotteiden ja palvelujen kehittaminen asiakaslahtoisesti on yksi suurimmista
like-elaman trendeista talla hetkelld. Tassa opinnadytetydssa selvitetaan, miten
toimeksiantajan, Turun Messu- ja Kongressikeskuksen, tapahtumatarjonta
vastaa 18-25 -vuotiaiden nuorten aikuisten tarpeita. Opinnadytetyon aihe on
noussut toimeksiantajan tarpeesta tavoittaa kaikki merkittdvat segmenttinsa ja

on toimeksiantajan liiketoiminnan kannalta ajankohtainen ja tarkea.

Opinnaytety0ssad pyritddn vastaamaan kysymykseen: Milla keinoilla
kohderyhman, Turussa ja Turun seudulla asuvien 18-25 -vuotiaiden, kaynteja
messutapahtumissa olisi mahdollista lisata? Vastauksia etsitddn kahden
lAhestymistavan tapahtuman tuottamisen ja tapahtuman markkinoinnin avulla.
Tyon keskeinen tietoperusta kasittelee nuoria  aikuisia, messuja,
asiakaslahtoista tuotekehitystd, laatua, tapahtuman tuottamista ja markkinointia
sekd imagoa. Opinnaytetydn primaariaineisto on pdaaosin kvantitatiivinen,
kohderyhmalle suunnattu kysely. Lisdksi hyddynnetddn Suomen Gallup Median

Messujen vetovoima —tutkimusta.

Opinnaytetyd tarjoaa ensin messutapahtumien tuottamisen ja markkinoinnin
yleisesittelykappaleet, joiden tavoitteena on koota yhteen opinnaytetydn
keskeisin tietoperusta ja auttaa lukijaa hahmottamaan tutkimuksen lahtékohtia.
Taman  jalkeen  esitelladn  aineistonkeruumenetelma ja  siirrytdan
tutkimustulosten  analysointiin ~ teemoittain.  Lopuksi  keratddn yhteen
tutkimuksesta nousseita konkreettisia kehitysehdotuksia toimeksiantajalle.
Opinnaytetyon tutkimustuloksia ja johtopéatoksia kasittelevat kappaleet viisi ja
kuusi sisdltdvat toimeksiantajan luottamuksellista tietoa eivatka siksi ole

luettavissa opinnaytetydn julkaistussa versiossa.
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1.1 Tyon tavoitteet, kehittamistehtava ja rajaukset

Opinnaytetyon viitekehys muotoutui toimeksiantajan kanssa kaydyn dialogin
perusteella. Turun Messu- ja Kongressikeskuksen henkilokunta on havainnut
nuorten aikuisten vierailevan messutapahtumissa selvasti muita keskeisia
segmentteja harvemmin. Opinndytetydn tavoitteena on Kkartoittaa ongelman
taustalta loytyvia tekijoita. Aihetta lahestytaan kahdesta ndkdkulmasta. Tehdyn
selvityksen pohjalta tarjotaan lopuksi kehitysehdotuksia. Seuraava taulukko

esittelee tarkemmin opinnaytetytkysymyksen ja sen alakysymykset.

Milla keinoilla kohderyhmén, Turussa ja Turun seudulla asuvien 18—-25 —vuotiaiden, kaynteja
messutapahtumissa olisi mahdollista lisata?

Tapahtuman tuottaminen Tapahtuman markkinointi
Miten nykyinen Milla tavoin Miten Milla tavoin Mita
tapahtumatarjonta messujen messujen messutapahtumien | markkinointikanavia
vastaa kohderyhméan | sisalto tuottaa | hinta soveltuu imago vetoaa hyddyntamalla
tarpeita? arvoa kohde- kohderyhm&én? kohderyhma on
kohderyhmalle? ryhmalle? mahdollista
tavoittaa?

Kuvio 1 Opinnaytetyon viitekehys

Opinnaytetydn ensimmaéinen nakokulma on tapahtuman tuottaminen.
Tavoitteena on selvittda, onko tapahtumatarjonta ja tapahtumien sisaltd
ohjelmineen kohderyhman mielesta mielenkiintoinen ja houkutteleva seka
kattaako messutarjooma nuorten aikuisten halut ja tarpeet. Liséksi selvitetdan
nuorten aikuisten mielenkiinnon kohteita, joita voidaan hyddyntaa
tapahtumatarjonnan kehittdmisessad ja uusien innovaatioiden luomisessa.
Tarjonnan ja sisallon lisaksi tapahtumatuotannon nakdkulma tarkastelee hinnan

vaikutusta  messutapahtumiin  osallistumiseen.  Opinnaytetyd  selvittaa
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tapahtumien nykyisen sisaanpaasymaksun ja hintajouston vaikutusta
kysyntaan.

Opinnaytetyon toinen  nakokulma on  markkinointi, joka keskittyy
mediakanavavalintoihin ja tapahtumien imagoon. Pyrkimyksend on selvittaa,
mitd  markkinointikanavia  hyddyntymalla  kohderyhm& on  parhaiten
tavoitettavissa seka milla tavoin Turun Messu- ja Kongressikeskuksen ja sen
tapahtumien imago vetoaa kohderyhmé&éan. Lisaksi selvitetéan kohderyhman
medioiden kayttda ja hyddynnetdaan olemassa olevaa tukimustietoa nuorten
arvostuksista ja  kulutuskayttaytymisestd.  Opinnaytetydéssa  peilataan
asiakaslahtdisen markkinointiviestinnan kehityssuuntia Turun Messu- ja
Kongressikeskuksen markkinointiviestinnan tavoittavuuteen ja vaikuttavuuteen

maaritellyn kohderyhmén nakodkulmasta.

1.2 Turun Messukeskus Oy

Turun Messukeskus Oy eli Turun Messu- ja Kongressikeskus on varikas
messujen, nayttelyiden, kokousten, kongressien seka yleis6tapahtumien
nayttamo. Yhtion ydinosaamista ovat suurtapahtumien jarjestaminen, tilojen
vuokraus ulkopuolisille tapahtumanjarjestéjille seka messuosastojen rakennus
ja suunnittelu. Turun Messu- ja Kongressikeskus kuuluu Suomen suurimpiin
messutoiminnan osuus oli noin 71 prosenttia. Turun Messu- ja
Kongressikeskuksen jarjestamat tapahtumat ovat tarkeitd Turun hotelleille,
ravintoloille seka koko Turun talousalueelle. (Turun Messu- ja Kongressikeskus
2010, Turun Messukeskus Oy 2009.)
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Turun Messu- ja Kongressikeskus sijaitsee Turun Artukaisissa. Rakennus on
valmistunut vuonna 1989 ja sisaltaa neljaan eri messuhalliin jaettuna lahes 13
000 m2 nayttelytilaa. Lisaksi tiloista I6ytyy kongresseille ja ammattimessuille
olennainen 700 hengen suurauditorio sekd kolme erillistda 20-150 hengen
seminaaritilaa. Tiloja pyritddn jatkuvasti kehittamaan vastaamaan paremmin
asiakkaiden tarpeita. Messukeskuksen uudet ravintola- ja palvelutilat
valmistuvat syyskuussa 2010. Hankkeella pyritéan merkittavaan palvelutason ja
laadun nostoon ja sen toivotaan vaikuttavan positiivisesti yrityksen imagoon ja
tulokseen. (Turun Messu- ja Kongressikeskus 2010, Turun Messukeskus Oy
2009.)

Vuosittain Turun Messu- ja Kongressikeskuksessa jarjestetaan jarjestetadan noin
150 erilaista tapahtumaa ja tilaisuutta, joissa vierailee noin 300 000 vierasta
(tilasto vuodelta 2008). Messukeskuksen tarkeimpia omia messutapahtumia
ovat Rakentaminen ja Sisustaminen —messut, Kirja- ja Ruokamessut seka
Osaava Nainen —messut. Messukeskuksen tiloissa jarjestetddn ulkopuolisten
toimijoiden organisoimina muun muassa TurkkuSex- ja BabyBoom —messut.
Turun Messukeskus on tunnuslauseensa mukaisesti tapahtumia taynna. (Turun

Messu- ja Kongressikeskus 2010, Turun Messukeskus Oy 2009.)

1.3 Kyselyn kohderyhméa

Opinnaytetyokyselyn kohderyhma on 18-25- vuotiaat Turun seudulla asuvat
nuoret aikuiset. Selvitys on maantieteellisesti rajattu koskemaan Turun
seutukuntaa. Toimeksiantajan kavijatilastoihin nojautuvasta toiveesta johtuen
Parainen on lisatty alueellisen rajaukseen. Asukkaita Turun seutukunnan
alueella on noin 300 000. Turun kaupunkiymparistd on laaja alue, joka vetaa
nuoria puoleensa. Turun seutukunta on voimakas kasvukeskus, jossa yhdistyy

monipuolinen elinkeinorakenne seka korkealuokkainen koulutus- , kulttuuri- ja
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palvelutarjonta. (Turun Seudun Kehittdmiskeskus 2010; Varsinais-Suomen liitto
2010.)

Kuva 1 Turun seutu (Turun Seudun Kehittamiskeskus 2009)

18-19-vuotiaita henkil6itd Turun seudulla asuu noin 6000, 20-24-vuotiaita noin
21500 ja 25-vuotiaita noin 4000. Perusjoukon maara yhteensd on 31500.
Naisten ja miesten osuus jakautuu lahes tasan. (Tilastokeskus 2010.)
Perusjoukon osuus alueen asukasluvusta on 10,5%. Nuoret voidaan jakaa
opiskeleviin, tydssakayviin, tyottomiin sekd tybvoimaan kuulumattomiin,
koulutuksen ulkopuolella oleviin nuoriin. Vuonna 2003 15-29-vuotiaiden nuorten

paaasiallinen toiminta jakautui kuvion 2 mukaisesti. (Jarvinen & Vanttaja 2005.)
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Kuvio 2 15-29-vuotiaiden nuorten paaasiallinen toiminta vuonna 2003 (Jarvinen
& Vanttaja 2005)

2 MESSUTAPAHTUMAN TUOTTAMINEN

Messut ovat aktiivinen, henkilokohtainen media. Niille keraantyy osaava ja
toimialasta kiinnostunut joukko saamaan virikkeitd, uusia ideoita, uutta tietoa ja
tarkeitd yhteyksid. Messuvieraiden on tehokasta tutustua alan tarjontaan
yhdessd paikassa. Naytteilleasettajalle messut ovat ainutlaatuinen tilaisuus
kohderyhman edustajien kohtaamiseen. Henkilokohtaiset tapaamiset ja
keskustelut ovatkin messujen suurin vahvuus. Tuotteiden ja yrityksen
markkinointimahdollisuuksien lisdksi messut tarjoavat naytteilleasettajalle
suoran palautekanavan. Suomessa solmitaan vuosittain 1,5 miljoonaa
messukontaktia. (Suomen Messut 2005, 3; Jansson 2007, 5, 13.)

2.1 Messutapahtuman tavoitteet

Messutapahtumat voidaan jakaa ryhmiin alueellisuuden tai kohderyhman

mukaan. Aluejaottelun mukaisesti messut luokitellaan kansainvalisiin,
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pohjoismaisiin, valtakunnallisiin, maakunnallisiin ja paikallisiin messuihin.
Kohderyhm&n  mukaan  messut jaetaan kuluttajamessuihin ~ seka
ammattimessuihin. Suomen Gallup Median vuonna 2002 Messujarjestéjien
Unionin toimeksiannosta teettama Messujen vetovoima —tutkimus paljastaa,
ettd 40% messuilla kayneista vastaajista kay yleensa kuluttajamessuilla.
Kolmannes vastaajista kdy ammattimessuilla ja kolmannes molemmilla.
(Nieminen 2004, 272; Suomen Messut 2005, 8; Isohookana 2007, 166.)

Naytteilleasettajan tavoitteet messuille osallistumisesta vaihtelevat yrityksen,
toimialan ja messutyypin mukaisesti. Yleisesti yritykset pyrkivat messuilla
edistiamdan myyntia, hoitamaan ja luomaan suhteita asiakkaisiin sek& muihin
tarkeisiin  sidosryhmiin, esittelemaan uutuustuotteita ja palveluja seka
vaikuttamaan yritys- ja tuote kuvaan. Jotta tavoitteet saavutettaisiin, on huomio
kiinnitettavd messuyleis6on. Naytteilleasettajan onnistumisen kannalta on
kriittista, etta tavoiteltavat kohderyhmat osallistuvat kyseiseen
messutapahtumaan. Jos nain ei ole, on yrityksen hyddynnettdva muita
markkinointikeinoja. ~ Tutkimukset  eri  kohderyhmien  kiinnostuksesta
messutapahtumia  kohtaan ovat siis antoisia seka mahdollisten
naytteilleasettajien ettd messujen jarjestdjatahon kannalta. Ne auttavat
messujen jarjestdjia markkinoimaan tapahtumaa oikeanlaisille yrityksille.
(Isohookana 2007, 166-167.)

Vaikka muuta mainostamista olisi vahennetty, messut ovat Kkiristyneessa
taloustilanteessakin pitdneet pintansa yritysten mediavalikoimissa. Haastavassa
kilpailutilanteessa on asiakassuhteisiin panostettava tai jaatava suosiolla
altavastaajan asemaan. Messuilta poisjdénti voi myods aikaansaada yrityksen
taloudellista tilannetta koskevia spekulaatiota ja aiheuttaa epdsuoraa haittaa
yritystoiminnalle. Taloustilanne on kuitenkin heijastunut naytteilleasettajien
toimintaan osallistumispaatdsten lykkaytymisena seka pienempiin
nayttelytiloihin tyytymisena. (Salo 2009.)
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2.1.1 Ammattimessut

Ammattimessut ovat toimialan ammattilaisille tarkea kohtaamispaikka, joille
kokoonnutaan kerdamaan tietoa toimialan uusista kehityssuuntauksista,
hankkimaan yhteistybkumppaneita ja muodostamaan verkostoja.
Ammattimessuihin voidaan viitata myds termeilla business-to-business-messut
ja asiantuntijamessut. Suuret toimialakohtaiset messutapahtumat saattavat olla

joitakin paivid avoinna myos laajalle yleisolle.

Messujen vetovoima —tutkimuksessa haastatelluista perati 77% ammattilaisista
kertoi kayneensa messuilla 1- 4 kertaa vuodessa. Lisdksi paatoksentekijoista
90% oli kaynyt messuilla viimeisen kolmen vuoden aikana. Messuille
lahtemisen paasyitd ovat alan tietojen paivittaminen ja yhteistybkumppaneiden
tapaaminen. Erilaiset kavijatutkimukset osoittavat myds messuvieraiden
loytavan tapahtumista uusia tavarantoimittajia, yhteistybkumppaneita ja
tuotteita. Ammattilaisile messut ovat alan tarkein tietolahde ammattilehtien
jalkeen. (Suomen Messut 2005, 8-9; Messujarjestdjien Unioni ry 2010.)

2.1.2 Kuluttajamessut

Kuluttajille suunnatut messut voidaan jakaa laajoille kohderyhmille
tarkoitettuihin yleismessuihin ja selkeéasti rajatulle segmentille tarkoitettuihin
erikoismessuihin. Myods kuluttajista valtaosa, yli 70%, kertoi Messujen
vetovoima -—tutkimuksessa kayneensa messuilla viimeisen kolmen vuoden
aikana. Kohderyhméaa eniten kiinnostivat harrastuksiin ja vapaa-aikaan liittyvéat

messut. Toiseksi kiinnostavin messuaihe oli rakentaminen. Kéavijamaarat ovat
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monilla  messuilla  nousseet taloudellisesta tilanteesta  huolimatta.
Messutapahtumat ja messumatkailu kotimaassa ovat suhteellisen edullinen
vapaa-ajanviettotapa. Suosituimpiin messuihin kuuluvat useilla paikkakunnilla
jarjestettavat kirjamessut. Lisaksi erilaiset kaden taitoihin liittyvat messut ovat

kasvattaneet suosiotaan. (Salo 2009; Messujarjestajien Unioni ry 2010.)

Messujen vetovoima -tutkimuksen mukaan messujen viehattavyys perustuu
tarjonnan monipuolisuuteen. Omat messunsa loytaneelle kuluttajalle messut
ovat tarked tapahtuma. Ne liittyvat yleensa kuluttajan ammattiin tai
harrastukseen, ja niille lahdetdéan tutustumaan uusiin tuotteisiin ja palveluihin,
hakemaan tietoa ja uusia ideoita. Lisaksi messuille houkuttelevat ajanvietto
perheen ja ystavien kanssa, ohjelma seka ostosmahdollisuudet.
(Messuijarjestajien Unioni ry 2010.)

2.2 Tapahtuman tuottaminen asiakaslahtoisesti

Messuja jarjestavan yrityksen asiakaskunta voidaan jakaa suoriin ja epasuoriin
asiakkaisiin. Messujarjestdjan suoria asiakkaita ovat naytteilleasettajat.
Naytteilleasettajien asiakkaat, messuvieraat, taas ovat messujarjestajalle
epasuoria asiakkaita (Dornscheidt ym. 2005, 791.) Tassd opinnaytetytssa
asiakaslahtoisyydella viitataan messuilla vierailevan yleison huomioimiseen
suunnitteluprosesseissa. Nakokulma on perusteltu, silla ilman tyytyvaisia
loppukayttgjia jdd myos naytteilleasettajien asiakastyytyvaisyys vaistamatta
heikoksi. Asiakaslahtbista kehittdmista kasitella&n erityisesti tutkimuksen

kohderyhman kannalta.

Markkinaorientaatio-termid voidaan kayttda kuvaamaan tilannetta, jossa yritys

toimii asiakaslahtoisesti. Silla tarkoitetaan organisaation yleisasenteeseen,
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jonka  ensisijaisena  pyrkimyksena on tuottaa arvoa  asiakkaille.
Asiakaslahtoisyys on siis suora seuraus yrityksen markkinaorientaatiosta.
Asiakaslahtdinen organisaatio asettaa asiakkaidensa tarpeet toimintansa
keskioon. Yrityksen kaikki prosessit pyritddn rakentamaan néaita tarpeita silmalla
pitden. Markkinaorientoitunut organisaatio on sitoutunut Kkehittamaan ja
tarjoamaan tuotteita ja palveluja asiakkaiden tarpeiden ja halujen ajamana.
Kannattavuuteen pyritddn asiakkaiden tyytyvaisyyden ja uskollisuuden
valityksella. Markkinaorientaatioon liittyy olennaisesti myos tiedollinen osa,
esimerkiksi markkina- ja asiakastutkimukset. Jos asiakkaiden tarpeet ja halut
eivat ole selvilla, on mahdotonta toimia asiakaslahtoisesti. (Tikkanen &
Vassinen 2010, 45-46.)

Joe LoCicero painottaa tapahtuman tuottamista kasittelevassa teoksessaan
asiakkaiden ymmartamisen tarkeytta. Jotta tapahtuma saavuttaisi sille asetetut
paamaarat, on tavoiteltu yleiso pidettava kirkkaana mielessa. Kohderyhma tulee

my0s rajata jollain tavalla.

“Appealing to everyone prompts a generic outlook that will both soften your focus

and cause any intended audience to feel theyre not being spoken to.”

LoCicero kehottaa tapahtumanjarjestajia keskittymaan viiten kysymykseen:
"Keité ovat ne ihmiset, joita yritdn houkutella, tavoittaa, motivoida tai joihin yritan
vaikuttaa talla tapahtumalla?”, "Miksi he kiinnostuisivat tapahtumasta?”, "Mitk&
ovat heiddn halunsa ja tarpeensa?”, "Miten haluan yleisbn reagoivan
tapahtumaan, sen aikana ja sen jalkeen?” ja "Miten saan aikaan haluamani
vastakaiun?” Vastaukset auttavat jarjestjjad kiinnittamaan huomiota
asiakasnakokulmaan suunnitteluprosessin jokaisessa vaiheessa. (LoCicero
2008, 4-5.)

Loppukayttajien huomioimisen tarkeyttd allevivaa myds Ernst Kick
artikkelissaan Focus on the fair visitor (2005). Tekemistd taynna olevat
messuhallit ja erinomainen ohjelma jaavat hydodyntamatta, jos paikalta puuttuvat
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kiinnostuneet messuvieraat. Koska kavijat luovat kysynnén, heidan
vaatimuksiensa tulisi maaritella myods messujen sisaltd: ohjelma ja palvelut.
Messuvieras yksin ratkaisee tapahtuman menestyksen. Naytteilleasettajat
mittaavat tavoitteistaan riippuen messumenestystaan monilla eri asteikoilla.
Yhteisesti jaettuja kiinnostuksen kohteita ovat kuitenkin kokonaiskavijamaara ja
muodostettujen kontaktien laatu. Jos haluttua kohderyhm&& ei tavoiteta
messuilla  tehokkaasti, on kaytettdva  muita  markkinointikeinoja.
Naytteilleasettajien markkinointimahdollisuuksien monipuolistuminen onkin
luonut haasteen messujarjestdjille: messut sailyttavat kilpailukykynsa vain, jos
ne vetoavat yleisoon. Lisdantyneen Kkilpailun myodta myds uusien
messuvierassegmenttien I6ytdminen on noussut elintarkeédksi. (Kick 2005, 693-
694.)

2.2.1 Tapahtumatarjooman kehittaminen

Markkinaorientoitunut organisaatio Kkiinnittdéd huomiota myds asiakkaiden
poikkeaviin tarpeisiin ja haluihin. Se luokittelee asiakkaat niiden perusteella
erilaisiin segmentteihin, tuottaa erityisesti tietylle segmentille kohdistetun
tarjooman ja kasvattaa nain kohderyhmé&n asiakastyytyvaisyytta. Prosessia
kutsutaan tuotekehitykseksi tai nykyaan usein myoés tarjooman kehittamiseksi.
Se voi kohdistua jo markkinoilla olevien tarjoomien parantamiseen tai kokonaan
uuden tarjooman luomiseen. Tuotekehitysta voidaan tehda yrityksen sisalla tai
yhteistydssd ulkopuolisten, kuten nykyisten tai uusien asiakkaiden ja
korkeakoulujen, kanssa. Asiakkaiden tarpeiden ja markkinoiden muuttuessa on
yrityksen tarjooman kehityttdvd mukana. Tuotekehityksen tavoitteena on siis
tuottaa asiakkaiden tarpeita paremmin vastaavia tarjoomia ja turvata yrityksen
menestys myds tulevaisuudessa. (Tikkanen & Vassinen 2010, 47-51,134.)
Tuotteiden Iyhentyneiden elinkaarien myo6ta uusille tuoteinnovaatioille on

enemman tarvetta kuin koskaan aikaisemmin (Cooper 2006).
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Tuotekehitysprosessissa taloudellisesti kayttokelpoinen idea muunnetaan
markkinoitavaksi  tuotteeksi. Prosessi  etenee  yleensa  erityisena
tuotekehitysprojektina. Vaikka eri lahteet jakavat kehitysprojektin hieman
erilaisiin vaiheisiin, pysyy ketjun logiikka kuitenkin paapiirteittédin samana. R. G.
Cooperin vuonna 1988 lanseeraama State-Gate -malli eli Porttimalli kuuluu
tunnetuimpien tuotekehitysmallien joukkoon (kuvio 3). Malli muodostuu viiden
vaiheen ja viiden portin ymparille. Porttien tarkoituksena on toimia prosessin
valitarkistuspisteind. Niissd siis tarkistetaan projektin oikeaan suuntaan
eteneminen ja paatetaan jatkotoimista. Nain pyritddn minimoimaan projektin

epaonnistumisen mahdollisuus. (Cooper 2008, 215.)

3. Vaihe:
suunnittelu,
kehitys

lanseeraus

estaus,
armennus

4. Vaihe: ‘ 5. Vaihe:

Kuvio 3 Tuotekehityksen Stage-Gate —malli (Cooper 2008)

Tuotekehitykseen liittyy kuitenkin aina epavarmuutta. Keskeisimpid haasteita
ovat asiakaiden muuttuvien tarpeiden tunnistus ja niihin vastaaminen nopealla
ja taloudellisesti kannattavalla tavalla. Karkeasti arvioituna vahintd&n puolet
tuotekehityshankkeista epéaonnistuu. Onnistuneet hankkeetkin tuottavat tulosta
viiveelld, joten tuotekehitysprojektin usein vaatima suuri taloudellinen investointi
aiheuttaa useimmille yritykselle suuria riskeja. Ehrlichin ja Rohnin muotoilema
kuvio 4 esittelee kehitysprosessin mahdollisten muutosten maaran ja niiden

toteuttamiseen aiheuttamien kustannusten kaanteista riippuvuussuhdetta. Kuvio
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4 pyrkii siis havainnollistamaan sitd, miten varhaisemmassa vaiheessa
tuotekehitysprojektia tehdyt muutosehdotukset ovat seka useammin
toteutettavissa etta halvempia toteuttaa. (Aijo 2004, 6-7, 20-21.)

4 A
Mahdallisten Muutosten
muutosten tekemisen
maara kustannukset

Vaatimusten Tuotekehitys Kayttddn
madarittely ottaminen

Kuvio 4 Tuotteeseen tehtavien muutosten maara ja niiden aiheuttamat
kustannukset (Ehrlich & Rohn 1994. ks. Aijo 2004, 20-21)

Aikaisemmin esitettyjen faktojen avulla on helppo perustella asiakkaiden
halujen ja tarpeiden tunnistamisen tarkeyttd. Tietoa tulisi hankkia
mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, jotta sita pystyttaisiin hyddyntdmaan
koko tuotekehitysprosessin ajan. Nain valtytdan pahimmilta epaonnistumisilta ja
kalleimmilta korjaustoimenpiteiltd. Myods Cooper nimedd asiakastarpeiden
huomioinnin yhdeksi tarkeimméksi tekijaksi tuotekehityksen onnistumisen
kannalta. Ei riita, ettd asiakkaiden ja markkinatutkimusten avulla vain
varmistettaisiin  projektin oikeaan suuntaan eteneminen. Asiakkaita on
kaytettava koko projektin lahtokohtana. (Cooper 2006.) Kayttdjakeskeisessa
tuotesuunnittelussa hyoddynnetdan poikkitieteellisen tiimityoskentelyn liséksi
aktiivista kontaktia tuotteen loppukayttgjin  (ISO 1999,12). Olennaista
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prosessille on arvauksille ja ennakko-odotuksille antautumisen sijasta tutustua

hyvin asiakkaiden tarpeisiin ja toimintaan (Siu 2003).

2.2.2 Palvelujen laatu

Erityisesti kuluttajamessut joutuvat jatkuvasti kilpailemaan paikkakunnan
muiden vapaa-ajanviettomahdollisuuksien, kuten ostoskeskusten,
elokuvateattereiden, nayttelyiden ja museoiden kanssa. Myds monet
maksuttomat tapahtumat ja mahdollisuudet houkuttelevat kuluttajia toisaalle.
Ajantasalla olevat ja kiinnostavat teemat voivat toimia messujen valttikortteina,
mutta pelkka tarjolla oleva tieto ei riitd. Lisaksi tarvitaan toisiaan taydentavien
ohjelmanumeroiden kokonaisuus: esityksia, Kilpailuja, keskustelufoorumeita.
Osaansa nayttelevat myos ravintolatarjonta ja muut tukipalvelut. ldeaalissa
tilanteessa messuvieraat kokevat viihde-elamyksen, jonka veroista on
kilpailevista tarjoomista mahdotonta I0ytaa. (Kromer von Baerle & Muller 2005,
686-687.)

Palvelu muodostuu peruspalvelupaketista, joka on jaettavissa kolmeen eri
tasoon. Tasoja nimitetddn ydinpalveluksi, avustaviksi palveluiksi ja
tukipalveluiksi. Tasot yhdessa muodostavat asiakkaan kokeman palvelun.
Ydinpalvelu on osa, josta asiakas on ensisijaisesti valmis maksamaan.
Esimerkiksi messutapahtumissa ydinpalvelu rakentuu valitun teeman paalle.
Asiakkaan olisi kuitenkin vaikeaa nauttia ydinpalvelusta ilman avustavia
palveluita. Ne ovat tekijoita, jotka mahdollistavat ja helpottavat ydinpalvelun
toimintaa. = Messutapahtumissa  tatd roolia  nayttelevat  esimerkiksi
osastorakenteet, aanentoisto ja tarkeimpien naytteilleasettajien lasnaolo.
Tukipalvelut luovat tapahtumalle lisdarvoa. Ne tekevat muiden palvelutasojen
hyodyntamisen helpommaksi ja miellyttadvammaksi. Messutapahtuman

tukipalveluita ovat esimerkiksi ravintolapalvelut ja toimiva pysakoéintijarjestelma.
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Peruspalvelupaketti tulisi rakentaa niin, ettd se vastaisi asiakkaan tarpeita ja
haluja optimaalisesti, toisin sanottuna tuottaisi asiakkaille arvoa. (Grénroos
2000, 119-120.) Sitd, kuinka hyvin arvon tuottamisessa onnistutaan, voidaan

arvioida palvelun laatu —kasitteen avulla.

ISO 9000 —standardi maarittelee laadun seuraavalla tavalla: se, missd méaarin
luontaiset ominaisuudet tayttavat vaatimukset (ISO 9000). Palvelun laadun
muodostumista voidaan kuitenkin tarkastella useasta n&kokulmasta. Paul
Lillrank jaottelee l&hestymistavat seuraavasti: valmistuslaatu, tuotelaatu,
arvolaatu, kilpailulaatu, ympaéristdlaatu ja asiakaslaatu. Nakokulmat esiintyvat
kaytannon toiminnassa yhtaaikaisesti ja toisiaan tdaydentden. Lillrank korostaa
asiakaslaadun avainasemaa. Asiakaslaatu pakottaa yrityksen sovittamaan
laadun eri ulottuvuuksia yhteen, asiakkaan tarpeiden ja halujen mukaisesti.
Asiakastyytyvaisyys on laadunkehittamisen ensisijainen paamaara ja asiakas

on laadun lopullinen arvioija. (Leckin 2006, 20, 105.)

Palvelut ovat subjektiivisia, asiakkaan ja palveluntarjoajan valisia
vuorovaikutustilanteita. Asiakkaan kokemalle palvelun laadulle voidaan
maarittdd kaksi ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen
eli prosessiulottuvuus. Lopputulosulottuvuudella viitataan siihen, mitd asiakkaat
saavat toimiessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Esimerkiksi
messutapahtumaan osallistumista voidaan pitaa messuvierailijan
lopputulosulottuvuutena. Tekninen laadun ulottuvuus ei kuitenkaan pida
sisdllaan kaikkea asiakkaan kokemaa laatua, silla laatukokemukseen vaikuttaa
myos se, milla tavoin prosessin lopputulos toimitetaan asiakkaalle.
Toiminnalliseen  ulottuvuuteen  vaikuttavat muun  muassa palvelun
saavutettavuus ja asiakaspalvelun laatu. Prosessiulottuvuudella viitataan siis
siihen, millaiseksi asiakas kokee palvelun. Myo6s yrityksen imago on tarkea
tekijd laatukuvan muodostumisessa. Jos asiakkaan mielikuva yrityksestd on

positiivinen, antaa han pienet virheet helpommin anteeksi. Kuitenkin, jos virheita
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sattuu usein, karsii myos yrityksen imago. Talloin virheet palveluprosesseissa
vaikuttavat suhteessa enemman. Imagoa voidaan kuvailla laadun kokemisen
suodattimeksi. Tiivistetysti sanottuna: laatu on mitd tahansa, mitd asiakkaat
kokevat sen olevan. (Gronroos 2009, 100-102.)

Gronroosin  koetun palvelun laadun malli (kuvio 5) auttaa ymmartdmaan
asiakkaan kokeman kokonaislaadun muodostumista. Mallin perustavana
ajatuksena on kerattyjen palvelukokemusten vertaaminen odotuksiin. Laatua
pidetdan hyvana, kun se vastaa asiakkaan odotuksia. Jos odotukset ovat
eparealistisia, voidaan objektiivisesti hyvana pidetty kokonaislaatu kokea myo6s
huonona. Koettua laatua eivat siis maaritd vain tekninen ja toiminnallinen
ulottuvuus, vaan odotetun ja koetun palvelunlaadun valinen kuilu. Laatua ei
voida kehittaa haluttuun suuntaan, ellei palveluntarjoajan ole selvilla, miten
kayttajat kokevat palvelujen laadun ja arvioivat sitd. (Gronroos 2009, 105-
106.)

*

Koettu kokonaislaatu

Odotettu Koettu

laatu laatu

A

Markkinaviestinta,
Myynti, Imago,
Suusanallinen viestinta,

h imin
Suhdetoiminta, Tekninen

Toiminnalli

Asiakkaiden tarpeet ja

J

laatu nen laatii

arvot

Kuvio 5 Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009, 105)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Salli Gustafsson, Kaisa Koppanen



21

2.2.3 Tapahtuman hinta

Yrityksen toiminnan jatkumiselle on edellytyksia vain, jos asiakkaat ovat valmiita
maksamaan riittavan hinnan yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Se,
mille tasolle hinta asettuu, on riippuvaista siita, kuinka arvokkaina asiakkaat
kyseistd tavaraa tai palvelua pitavat ja siitd, kuinka paljon samanlaisia tai
vastaavia hyoddykkeitd on markkinoilla tarjolla. Markkinaorientoitunut yritys
perustaa toimintansa ajatukselle, jonka mukaan asiakkaat eivat ole vain
halvimpien hintojen perdssa, vaan etsivat kokonaistarjoomia, jotka parhaiten
vastaavat heidan halujaan ja tarpeitaan. Toisin sanottuna: kun asiakkaan
kokema kokonaislaatu kasvaa, lisaantyy myos hanen halukkuutensa maksaa.
(Leckin 2006, 105. Tikkanen & Vassinen 2010, 45-46.)

Markkinataloudessa hinnan tehtavanad on sek& valittdd tietoa ettd toimia
kannustimena. Kysynnan muutokset viestivat yritykselle  kuluttajien
preferenssien muuttuneen. Toisaalta hinta valittdd tietoa tuotteen tai palvelun
valmistuskustannuksista kuluttajille. Nouseva hinta saa yritykset lisdamaan
tarjoomaansa mutta muuttaa samalla kotitaloudet saasteliaammiksi.
Kilpailullisilla markkinoilla hyddykkeen kysyntd ja tarjonta asettuvat samalle
tasolle. Kysyttyyn maaraan vaikuttavat kuluttajien lukumaara, tarpeiden rakenne
ja tulot sekd hyddykkeen oma hinta verrattuna muiden hyodykkeiden hintoihin.
(Pohjola 2008, 34, 39.)

Hintadiskriminointi, eli tuotteen myyminen eri hintaan eri asiakkaille, on
mahdollista vain silloin, kun yritys voi maksuhalukkuuden perusteella
segmentoida asiakkaat erilaisiin ryhmiin. Jos jalleenmyynti voidaan estéa, sama
tuote voidaan myyda erilaiseen hintaan eri asiakaille. Opiskelijoiden
maksukyvykkyys on usein tyosséakayvid huonompi. Heille voidaan tarjota

alennettua hintaa esimerkiksi tapahtumien lipuista. Myds etukortit, kanta-
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asiakkuus ja asiakasomistajuus ovat esimerkkeja tilanteista, joissa
hintadiskriminointia on mahdollista hyddyntdd. Ryhmét hyotyvat yritykseen
luomastaan siteestd parempien kaupanehtojen avulla. Nailla viitataan
esimerkiksi edullisempaan hintaan, parempaan saatavuuteen ja laatuun seka
palvelujen kayttbn maaréan sidottuun ostohyvitykseen eli bonukseen. (Pohjola
2008, 83. Tienari & Merilainen 2009, 56-57.)

Jotta saataisiin selville, onko tuotteen tai palvelujen myyminen alennettuun
hintaan tietylle segmentille kannattavaa, on selvitettava, kuinka paljon hinnan
muutos lisaisi kysyntdd. Tahan tarkoitukseen voidaan laskea halutun
hyodykkeen kysynnén hintajousto. Se saadaan jakamalla kysytyn maaran
suhteellinen muutos hyddykkeen hinnan suhteellisella muutoksella. Nain
voidaan selvittdd esimerkiksi, miten kymmenen prosentin hinnan alennus
vaikuttaisi kysyttyyn maaraan. Koska hinnan lasku kasvattaa kysyttya maara,
on hintajousto on negatiivinen luku. Jos jouston itseisarvo on pienempi kuin
yksi, puhutaan joustamattomasta kysynnasta: kysytty méaard muuttuu suhteessa
vahemman kuin hinta. Talléin hinnan lasku vahentdd hyodykkeeseen
kokonaisuudessaan kaytettya rahamaaraé, eika nain ole perusteltua. Jouston
itseisarvon ollessa suurempi kuin yksi on kyseessa joustava kysynta. Hinnan
laskiessa kysytty m&aard nousee suhteessa enemman ja ostamiseen kaytetty
kokonaisrahamaara kasvaa. (Pohjola 2008, 57-60.)
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3 MESSUTAPAHTUMAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta voidaan maaritella usealla eri tavalla. Lyhyesti sanottuna
markkinointiviestinta eli promootio on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista (4P-
ajattelun mukaisesti muiden ollessa Product eli tuote, Price eli hinta ja Place eli
jakelu), jonka tavoitteena on informoida markkinoille yrityksen tuotteista ja
palveluista. Markkinointiviestinta on myds maaritelty kommunikointitekniikoiksi
(esim. mainonta, henkilokohtainen myyntityd ja myynninedistaminen ja
suhdetoiminta eli PR), joita markkinoijalla on kaytdssaan ja joita yhdistelemalla
saavutetaan halutut tavoitteet. Markkinointiviestinnan kasitetta voidaan myds
lahestya kysyntd&n vaikuttamisen kautta ja maaritella markkinointiviestinta
yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaksi viestinnaksi, jonka tavoitteena on
saada aikaan kysyntaa tai vaikuttaa myonteisesti kysyntaan. (Karjaluoto 2010,
11.)

3.1 Markkinointiviestintd muutoksessa

Markkinointi on aikaisemmin keskittynyt paaasiassa kysyntaan vaikuttamiseen
massamarkkinoinnin avulla. Nain ollen asiakassuhdeajattelu, ja sita kautta
markkinoinnin ymmartdminen asiakasorientoituneeksi toiminnoksi pikemmin
kuin myynti- ja tuoteorientoituneeksi aktiviteetiksi, on yleistynyt vasta viime
vuosina. Perinteisen massamarkkinoinnin sijasta yritysten tulisi pyrkia tekemé&an
markkinointiviestinnasta henkilokohtaisempaa ja paremmin asiakassuhdetta
tukevaa eli relevantimpaa viestintdd vastaanottajan nakokulmasta. (Karjaluoto
2010, 15, 17.)

Perinteisen markkinointiviestintd- sanan asemasta nykyaan puhutaan enemman

integroidusta markkinointiviestinnasta, jolla tarkoitetaan markkinointiviestinnan
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instrumenttien kayttdmista suunnitellusti ja toisiaan tukien asiakaslahtoisesti,
luoden ndin yhtendisyydestd syntyvd& etua viestinndlle ja myynnille.
Lopputuloksena onnistuneesta markkinointiviestinnan keinojen integroinnista
organisaatio kykenee suunnittelemaan ja toteuttamaan markkinointiviestinnan
paremmin vastaanottajan nakokulmasta sek& tarjpamaan yhtendisen ja
selkeamman brandisanoman. Markkinointiviestinnan integrointi on tullut entista
tarkeammaksi uusien markkinointiviestintinndn muotojen kayttdonoton myota.
Digitaalinen markkinointiviestintd on yleistynyt ja noussut perinteisten
medioiden rinnalle. Monikanavaista perinteista mediamainontaa ja esimerkiksi
digitaalista markkinointia yhdistavien yritysten tulee tarkasti suunnitella viestinta

eri kanavissa yhtenaiseksi ja asiakaslahtoiseksi. (Karjaluoto 2010, 11.)

Digitaalinen markkinointiviestinta on soluttautunut perinteisiin
markkinointiviestinnan osa-alueisiin. Esimerkiksi perinteinen sanomalehtimedia
on nykyddn myds digitaalista. Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa
uusien markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten
internetin, mobiilimedian ja muiden interaktiivisten eli vuorovaikutteisten
kanavien hyédyntamistd markkinointiviestinnassa. Sahkéinen suoramarkkinointi
ja internetmainonta ovat tunnetuimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja.
Vahemman tunnettuja muotoja ovat esimerkiksi viraalimarkkinointi,
mobiilimarkkinointi ja sosiaalinen media. Digitaalisen markkinointiviestinnan
hybdyntaminen kiinnostaa mainostajia, silla sen avulla kyetddn usein
tehokkaammin (my6s kustannustehokkaammin) tavoittamaan kohderyhmat,
jotka kayttavat yha enemman internet- ja mobiilimediaa. (Karjaluoto 2010, 13-
14.)

Integroidussa markkinointiviestinnassa on mediavalintojen merkitys korostunut
kaytettdessa useampaa kuin yhta tai kahta mediaa. Markkinointiviestinnédn
suunnittelussa on otettava huomioon resurssien kohdistaminen kullekin

medialle. Mediasuunnittelua ohjaavat taloudellisuus, tehokkuus ja hyotysuhde,
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mista johtuen edullisia medioita suositaan heikon taloustilanteen aikana kun
taas noususuhdanteessa kallimpien medioiden rooli yleensa kasvaa.
Mediasuunnittelun paatavoitteena on markkinointiviestinnan investointien
tehokkuuden maksimointi eli pyritdan tavoittamaan oikeat kohderyhmat
oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Tarkea osa mediasuunnittelua on tutustua
kohderyhman medioiden kayttoon, joka on suuntaa antavaa tietoa mainostajan
viestintdkanavien valinnalle. Medioiden valinnassa voidaan kayttdd kolmea
kriteeria: kvantitatiivisia, kvalitatiivisia ja teknisia kriteereja. Kvantitatiiviset
kriteerit liittyvat median toistoon, peittoon ja selektiivisyyteen (kuinka hyvin
media tavoittaa kohderyhman). Kvalitatiiviset kriteerit liityvat median arviointiin
brandin rakennuksen ja tunteisiin vaikuttamisen nakokulmasta. Teknisia
kriteereja voidaan kayttaa arvioitaessa tuotantokustannuksia, median ostamisen
helppoutta tai vaikeutta. (Karjaluoto 2010, 96-97, 104-106.)

3.2 Tapahtuman asiakaslaht6inen markkinointiviestinta

Asiakaslahtdisen  markkinoinninviestinnan  suunnittelun  ja  toteutuksen
lahtbkohtana on kohderyhman maarittely ja tunteminen. Markkinointiviestinnéan
kohderyhmat voidaan jakaa siséisiin ja ulkoisiin kohderyhmiin. Sisaisiin
kohderyhmiin kuuluvat yrityksen oma henkildstd, omistajat ja rahoittajat, mediat
ja yhteistybkumppanit. Ulkoisia kohderyhmia ovat kuluttajat ja kotitaloudet, muut
yritykset sekd nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat. (Bergstrom & Leppanen
2009, 329.) Messuja jarjestdvan tahon tarkeimmat markkinointiviestinnan
kohderyhmat ovat néaytteilleasettajat seka messuilla kavijat. Tassa
opinndytetydssa keskitytdan nykyisille ja potentiaalisile messukéavijdille

suunnattuun markkinointiviestintaan.

Yrityksen tehtdvdna on muodostaa sellainen tarjooma, joka kiinnostaa

asiakkaita, ja tuoda se asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville.
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Markkinointiviestinnan valityksella annetaan tietoa tuotteista ja yrityksesta
asiakkaille ja kuluttajille.  Markkinointiviestinndssa pyritaan vabhitellen
rakentamaan tunnettuutta, kiinnostusta ja Iluottamusta kolmella eri
vaikutustasolla eli tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikuttamalla. Soveltamalla
Bergstromin ja Leppasen (2009) esimerkkid markkinointiviestinnén tavoitteista
messutapahtuman markkinointiviestinnan tarkoitus on luoda tai lisata
tietoisuutta tapahtumasta, luoda tai parantaa tapahtuman positiivista imagoa,
asemoida tapahtuma kilpailijoihin nédhden seka luoda kysyntaa tapahtumalle.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 330.)

[ Tieto \4[ Tunne \—[ Toiminta )
| ) | ) | )
/Asiakas \ /Asiakas \ /Asiakas \

- tietaa tuotteen - arvostaa - ostaa tuotteen

ominaisuudet, edut tuoteominaisuuksia

ja hyodyt . - kayttaa tuotetta
- pitaa tuotetta

- 0saa ostaa parempana - ostaa uudelleen

tuotteen

o - haluaa kokeilla tai - suosittelee
- 0saa kayttaa ostaa uudelleen. .
tuotetta muille.

Ktu otetta. / K / K j

Kuvio 6 Markkinointiviestinnan vaikutustasot. (Bergstrom & Leppanen 2009,
330)

Markkinointiviestinta  tahtdd myynnin  kasvattamiseen, mink& vuoksi
markkinontiviestinndn toimivuutta onkin tutkittu paljon ja sen toimivuutta pyritty
kuvaamaan eri mallien avulla. Edella esitetyn mallin liséksi voidaan kayttaa
perinteista AIDA- mallia, joka kuvaa viestinnan vaikutuksia hierarkisesti
lahtien tiedollisesta vaikutuksesta péaattyen kayttaytymisen vaikuttamiseen.
"Attention” kuvaa huomion herattamista, "Interest” mielenkiinnon aiheuttamista,

"Desire” halun herattamista ja "Action” aikomusta toimia. (Karjaluoto 2010, 28.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Salli Gustafsson, Kaisa Koppanen



27

Markkinointiviestinnan keinoja ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityo,
menekinedistaminen,  suhdetoiminta, sponsorointi ja  mediajulkisuus.
Markkinointiviestintamix rakennetaan naistd kuudesta osa-alueesta yrityksen ja
tapahtuman tavoitteita seka kohderyhmaa ajatellen. Tavallista on, etta
viestintdkeinoista muodostetaan monta kanavaa kayttdva kokonaisuus, jossa
eri kanavat tasapainottavat toisiaan. Eri viestinnén keinoilla saattaa olla erilaiset
tavoitteet: yhta kaytetd&dn informointiin, toista luomaan mielikuvaa ja kolmatta
saamaan aikaa kokeilu. Tiedollisiin asenteisiin ja huomion herattamiseen
vaikutetaan massamedioiden kautta ja aikomukseen ostaa, ja kayttaytymiseen
yleensa henkilokohtaisemmilla medioilla, kuten suoramarkkinoinnilla. Kun
markkinointiviestintdd suunnitellaan, pitdd tuntea kunkin viestintdkeinon
heikkoudet ja vahvuudet. Synergiaedun saavuttamiseksi keinot tulee integroida
yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. (Vuokko 2003, 148-149, 159.)

Mainonta on suurelle kohderyhmalle suunnattua viestijan maksamaa
persoonatonta viestintdd, jota valitetdan joukkoviestinten tai muiden kanavien
valityksella. Mainonta on nykyisin entista useammin kohdistettu tietylle rajatulle
kohderyhmalle, vaikkakin massamedioissa viestinndn personointi on hyvin
hankalaa. Mainonta vaikuttaa viestinnan vastaanottajaan samalla tavalla kuin
markkinointiviestinta yleensa eli vaikutusten hierarkian kautta. Mainonnan
tavoitteena on antaa tietoa tuotteesta, herattaa kiinnostusta ja ostohalua seka
muokata asenteita. Monipuolinen mediamainonta on tarpeen, kun halutaan
herattdd potentiaalisten ostajien huomio tuntematonta tuotetta kohtaan. Glennin
mukaan suurelle kohderyhmalle suunnatun tapahtuman
markkinointiviestinnassa on tavallista kayttaa perinteisia massamedioita (Glenn
ym. 2006, 218). Tapahtuman mainonnassa kaytetddn usein keskitettya
mainontaa, jolloin ajoitus on tarkedd ja mainospanos nousee tapahtuman
lahestyessa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 332-333, 337, 405; Vuokko 2003,
193))
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3.2.1 Markkinointikanavien valinta

Messutapahtuman markkinoinnissa pitaa tehda valinta, mita medioita
kaytetaan. Mediavalinnalla halutaan 16ytdd ne mainosvalineet, joilla
kohderyhma tavoitetaan tehokkaasti ja taloudellisesti. Valinta tehdaan eri
mainosmuotojen, esimerkiksi lehdet, radio ja tv, valilla. Liséksi valinta tehdaan
mainosmuotojen sisalla eli paatetddn mita sanomalehtia kaytetaan ja milla
televisiokanavalla mainostetaan. Viestijan tulee siis valita medioita, joita
kohderyhman oletetaan tai tiedetdan kayttavan. Aina ei hyvinkdan suunniteltu ja
kohdistettu mainonta saa aikaan toivontunlaisia tuloksia: mainonnan
onnistumisen kannalta hyvin merkittavia tekijéitd ovat itse tuote ja sen koettu

hyodyllisyys. (Bergstrom & Leppénen 2009, 403; Karjaluoto 2010, 37.)

Merkittdva osa nuorten vapaa-ajasta kuluu median aarelld, ystavien seurassa
tai viihteen ja kulttuurin parissa. Internet on noussut nuorille tarkeimmaksi ja
mieluisimmaksi mediaksi. Internet on ohittanut television seka mieluisuudessa
ettd tarkeydessa. Viela 2000-luvun alussa internetia kaytettiin keskimaarin nelja
tuntia viikossa, kun taas vuonna 2007 luku oli kahdeksan tuntia. Suurempi
muutos tapahtui 15-24-vuotiaiden netin kaytossa. Se kasvoi vajaasta viidesta
tunnista 12 tuntiin viikossa. L&hes kaikki 15-24-vuotiaat kayttavat internetia.
Paivittain tai lahes paivittain internetia kayttdd melkein 90% ikaluokasta. Eniten
internetia kaytetaan sahkopostien lahettamiseen ja vastaanottamiseen. Nuoret
viettdvat yh& enemman aikaa sanomalehtien verkkosivuilla, kun taas
paperilehtien lukemiseen kaytetty aika on vahentynyt. Sanomalehtia ja radiota
kaytetaan enemman kuin aikakauslehtid. Lehtida lukee paéivittdin kolmannes
nuorista, viikonloppuisin yli puolet. (Allianssi ry 2008.) Kansallinen
Mediatutkimus KMT:n tiedotteen mukaan nuorista 60% kertoo lukevansa

sanomalehtia saanndllisesti. Sanomalehdet houkuttelevat verkkosivuilleen
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sellaisia lukijoita, joita perinteinen printtimedia ei tavoita (TNS Gallup 2010). On
kuitenkin huomattava, ettd medioiden kayttd6 on yleensd pdaallekkaista,
esimerkiksi radiota kunnellaan usein toisen median kulutuksen yhteydessa.
Samoin internetisséd ollaan yhd useammin samaan aikaan televisionkatselun
kanssa. Vuorokaudenaika vaikuttaa merkittavasti medioiden kaytt6on. Aamulla
medioista tavoittavat parhaiten radio, televisio ja sanomalehdet, kun taas illalla

huomion saavat televisio ja internet. (Karjaluoto 2010, 98.)

Lehtimainontaan lasketaan kuuluvan sanomalehtimainonta,
iimaisjakelulehtimainonta ja aikakauslehtimainonta. Mainonta sanomalehdissa
on alueellisesti tehokas media. Sanomalehden avulla voi nopeasti ja
paikallisesti kohdistettuna saavuttaa kohderyhman. Oikean sijoittelun avulla
sanomalehtimainonnalla voi vangita lukijan huomion ja jakaa yksityiskohtaista
infomaatiota. Suomalaiset pitavat sanomalehted uskottavana ja luotettavana
mediana. Yleensa sanomalehdet selataan lapi, eikd lehteen palata enaa
uudestaan, joilloin mainos voi helposti jdddd huomaamatta tai se unohdetaan
lukemisen jalkeen. Aikakauslehtimainonnan hyvid puolia ovat median pitka
vaikutusaika, yksityiskohtainen kerronta seka sekd valtakunnallinen
kohderyhma. Mainonnan kohdistaminen lukijaprofiilin mukaisesti on selkea
aikakauslehtimainonnan etu: tapahtuman markkinointi voidaan kohdistaa
kohderyhmaa kiinnostaviin lehtiin. TNS Gallupin tekeman tutkimuksen mukaan
aikakauslehtien kymmenesta luetuimmasta lehdesta kuusi on asiakaslehteé.
Kaupan alan asiakaslehdista onkin tullut todellisia massamedioita. Mainonta
ilmaisjakelulehdisséd on hieman edullisempaa kuin sanomalehdissd. Lisaksi
iimaisjakelulehdilla voidaan tavoittaa useampi kohderyhma. Ilimaislehtien
maksuttomuus saattaa vaikuttaa niiden kaytdn suosioon nuorten aikuisten
joukossa. (Karjaluoto 2010, 112; TNS Gallup 2008, Vuokko 2003, 200, 234.)

Televisio on johtava massamedia Suomessa. Television rooli mediana on

kuitenkin muuttumassa intenetin ja television integroitumisen myota. Ohjelmia
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pystyy katsomaan internetissa maksutta tai pientd maksua vastaan, lisaksi
yleistyvd laajakaistatelevisiopalvelu  mahdollistaa ohjelmien tilaamisen
televisiossa katseltavaksi ja internetissa selaamisen television kautta. Tama
kehityssuunta vaikuttaa siihen, etteivat median kayttajat ole enaa sidottuja
tiettyihin katseluaikoihin ja nain ollen altistuneita ajastetulle mainonnalle.
Muuttuvan mediakayttaytymisen lisaksi televisiomainonnan haasteet liittyvat
korkeisiin kustannuksiin ja suureen maaraan hukkakontakteja. Television hyvia
puolia ovat laaja peitto, toistettavuus lyhyin aikavalein seka elava kerronta
kuvan ja &anen avulla. (Karjaluoto 2010, 108-109; Vuokko 2003, 234.)

Muiden medioiden tukemana radio soveltuu lahes kaikenlaisten tuotteiden ja
palveluiden mainosmediaksi. Kaupallisen radiotoimialan kehitystoiminnasta
vastaavan RadioMedian mukaan radio on tehokas, monipuolinen ja kiinnostava
mainosvaline, joka mahdollistaa paikallisen kohdentamisen lisaksi mainonnan
suuntaamisen kanavan yleisoprofiilin mukaan. Radiomainonnalla pyritaan
vetoamaan kuulijaan tunteisiin ja saamaan aikaan "Call-to-action” —toiminnon el
se kehottaa kuulijaa toivotunlaiseen toimintaan. Radiomainonnan hyvin puoliin
kuuluu etenkin paikallisradion matalat tuotantokustannukset valtakunnallisiin
kanaviin verrattuna sekéa se, etta radiota pystyy kuuntelemaan melkein missa
tahansa. Ihmiset ovat myds hyvin kanavauskollisia, mika helpottaa mainonnan
suuntaamista tietylle kohderyhmalle. (Karjaluoto 2010, 110-111; RadioMedia
2010.) Kansallisen Radiotutkimuksen kevaalla 2010 tekeman tutkimuksen
mukaan alle 25-vuotiaiden keskuudessa kaupallisista kanavista eniten

kuunnellaan NRJ:t& (Finnpanel 2010).

Ulkomainonta on nakyvalle julkiselle paikalle sijoitettua mainontaa, jota esiintyy
esimerkiksi  tienvarsitauluissa,  pysakkikatoksissa, valaisinpylvaissa ja
likennevdlineissa. Ulkomainonta on usein pelkistettya ja visuaalista, silla
huomio mainokseen kiinnittyy vain pienen hetken ajan. Ulkomainonta sopiikin

hyvin brandimainontaan, silla sen avulla voidaan vaikuttaa halutun mielikuvan
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muodostamiseen kohderyhman mielessa. Ulkomainonnan haasteisiin voidaan
lukea Iyhyen altistumisajan lisaksi véahainen informaatio. Mainonnan
kannattavuus perustuu sen paikallisuuteen, hyvaan peittoon, nakyvyyteen seka
korkeaan kontaktien maaraan. Mainonnassa onnistuminen on kuitenkin suurelta
osin kiinni asia- ja tilanneyhteydesta, jonka avulla kohderyhmé tavoitetaan.
Ulkomainonnan tulisikin olla osa integroitua kampanjaa, silla se toimii harvoin
yksin. (Karjaluoto 2010, 120-122; Vuokko 2003, 201, 234.)

Kasvavan mainonnan ja informaatiotulvan vuoksi mainoksien muistaminen on
vahentynyt. Nykyaan markkinoinnilta kaivataan relevanttia “juuri minulle”
sopivaa informaatiota (Karjaluoto 2010, 69). Merkityksetontda markkinointia
pyritddn valttamaan ja sitda kasitellddn entista pinnallisemmin. T&ah&n
haasteeseen voidaan markkinointiviestinnan keinoin vastata
suoramarkkinoinnilla. Suoramainonta on osa suoramarkkinointia, ja se on
osoitteetonta tai osoitteellista suoraan vastaanottajalle toimitettavaa
markkinointiviestintdd painetussa tai sdhkodisessa muodossa. Suoramainonnan
muotoja ovat muun muassa kirje, postikortti, flyer, asiakaslehti, séhkopostiviesti
tai tekstiviesti. Suoramainonta voidaan helposti kohdistaa tarkasti rajatulle,
valikoidulle kohderyhmalle, jolloin kustannustehokkaasti saadaan enemman
tuloksia aikaan kuin massapostituksissa. Suoramainonta on tehokasta etenkin
tapahtumien kohdalla, jotka on suunnattu tietyn alan harrastajille. Kuluttajille
suunnatussa suoramainonnassa tavoitteena on useimmiten saada aikaan
ostopdatds tai houkutella potentiaalinen ostaja liikkeelle. Toiminnan
aikaansaamiseksi suoramainnonnassa kannattaa tarjota rahallisia etuja, kuten
alennusta tai etukuponkeja. Kuluttajan aloitteeseen ja lupaan perustuva
suoramarkkinointi on tehokkainta, koska se tavoittaa henkilon paremmin
verrattuna massamedioihin.  Osoitteellisessa suoramainnossa voidaan
hyodyntaa yrityksen asiakasrekisteria, josta voidaan valikoida mainonnan
kohderyhma demografisten tekijoiden tai henkildiden mielenkiinnonkohteiden
mukaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 383-388; Karjaluoto 2010, 69-71, 85.)
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Kohderymé kayttaa internetia erittain aktiivisesti, mink& vuoksi tutkimuksessa
on perusteltua huomioida internetin rooli markkinointiviestinnassa. Internet ei
ole enaa vain media, jota kaytetaan tiedonhakuun, vaan siella tehdaan ostoksia,
vietetdan aikaa ystavien ja tuttavien kanssa seka vaihdetaan mielipiteita.
Internetissa tiedonsiirto on helppoa, nopeaa ja globaalia. Kuluttajat tottuvat yha
enemman sdhkdisen median kayttoon, joka on riippumaton ajasta ja paikasta.
Mainostajat voivat hyddyntaa internetia markkinointiviestinndssa monin tavoin,
muun muassa omien verkkosivujen tai verkkomainonnan kautta.
Markkinointiviestinnan trendeihin  kuuluu yrityksen ja kuluttajan valisen
vuorovaikutuksen luominen, joka on helposti toteutettavissa internetissa,
esimerkiksi luomalla vuorovaikutuksellisia yhteis6ja yrityksen ja sen
sidosryhmien vdlille. Internet-markkinoinnissa on tarkeampaa olla kuluttajien
l0ydettavissa, kuin etsia itse kohderyhmda ja houkutella kuluttajia

verkkosivuilleen.

Kohdistettavuus on verkkomainonnan etu. Mainonnan voi suunnata tietylle
kohderyhmalle valitsemalla mainospaikat kohderyhman suosimilta
verkkosivuilta tai aihepiirin perusteella. Toinen internet-mainonnan tarkea etu on
muunneltavuus ja joustavuus. Mainoksesta voidaan nayttaa eri versioita eri
kohderyhmille tai eri ajakohtina. Verkkomainonta pitdd sisallaan banneri-
mainonnan ja hakukonemainonnan. Bannerit on tunnetuin ja eniten kaytetty
verkkomainonnan muoto. Banneri on verkkosivulla esiintyva palkki, jota
painamalla paljastuu yleensa kampanjan promootiosivu, jossa loytyy enemman
informaatiota. Tietoa yrityksistd ja niiden tuotteista ja palveluista haetaan
intenetistda padosin hakukoneiden, kuten Googlen, avulla. Moni verkon
kayttajista kayttaa hakukoneita tiedonhakemiseen internetistd. Myo6s
kohderyhman edustajien keskuudessa hakukoneiden kayttd on suosittua.
Tiedon etsiminen hakukoneiden avulla on kuluttaja aloitteista, jolloin mainontaa
ei koeta negatiivisena. Hakukonemarkkinointia hyoddyntamalla tuotteille ja
palveluille saadaan nakyvyytta. Hakukonemarkkinointi jaetaan

hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Hakukonemainonnan
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onnistumisen kannalta on tarke&da sijoittua hakutulosten karkeen, silla
karkipaassa olevat sivustot saavat suurimman osan kavijoista. (Karjaluoto 2010,
133; Bergstrom & Leppanen 2009, 370-376.)

Tapahtumia jarjestava yritys voi ndkya internetissd omissa kanavissaan, kuten
yrityksen omilla  verkkosivuilla, tapahtuman kampanjasivuilla  tai
tapahtumajarjestajien luomissa keskustelufoorumeissa. Yritys voi nakya myos
muissa kanavissa, joka tarkoittaa profiilin luomista yhteiséllisiin  medioihin.
Markkinointiviestinnan toteuttaminen sosiaalisessa mediassa on haasteellista,
eikd siihen voida soveltaa perinteisissda massamedioissa kaytettyja
toimintatapoja. Tapahtumille ominainen kampanjatyylinen markkinointi ei
kuitenkaan yksindan sovellu kaytettavaksi yhteisollisisséa medioissa, silla
yhteis6t rakentuvat vahitellen, ja lyhytjanteinen toiminta nakertaa
brandimielikuvan kehittamista kohderyhman mielessa. Sosiaalisessa mediassa
toimiminen  sopiikin  hyvin  yritysmielikuvan rakentamiseen yrityksen
tunnettuuden kasvattamiseen. Talloin on mahdollista brandin tukemana

markkinoida myds tapahtumia. (Bergstrom & Leppénen 2009, 377-380.)

Internet on vahvasti muuttunut viihteelliseksi ja sosiaaliseksi mediaksi.
Sosiaalinen media on tavallisten ihmisten tuottamaa ja jakamaa siséaltoa.
Sosiaalisen median merkittdva kayttévoima on juuri mielipiteiden vaihtaminen ja
osallistuminen keskusteluihin. Web 2.0 on teknologinen ymparistd, jossa
sisélléntuotanto tapahtuu yksinkertaisilla ja helppotajuisilla valineilla. Yleenséa
nama palvelut on suunniteltu juuri tietynlaiselle kohderyhmalle, mik& on
positivinen asia mainostajan nakokulmasta. Digitaalisen markkinoinnin
lisdéntyessa on otettava huomioon myds sosiaalisen median rooli digitaalisen
ympariston kehityksessa, silla se yksi merkittdvimpia voimia, joka vaikuttaa
tahan kehitykseen. (Kantonen 2008.) Mediatoimisto Dagmarin tekemassa

tutkimuksessa sosiaaliset mediat luokiteltiin seuraavanlaisesti (Tiainen 2009):
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¢ Yhteisolliset palvelut, kuten Facebook
e Verkkokeskustelut, kuten Suomi24.fi/keskustelut

o Yhteisolliset kuvien/ videoiden ja tietojen jakamissivustot, kuten
Youtube.com

¢ Blogit, kuten vuodatus.net
e Pelit ja virtuaalimaailmat, kuten Habbo Hotel
e Kommentointi- ja suosittelusivustot (social shopping), kuten amazon.com

e Pikaviestimet ja chatit, kuten MSN Messenger

Sosiaaliset mediat tarjoavat uusia kanavia markkinointiviestintddn. On viela
aikaista puhua uusista mainoskanavista, mutta sosiaaliset mediat ovat tarkeéa
valine myynninedistamisessa ja brandin rakentamisessa seka erityisesti nuorten
aikuisten  tavoittamisessa. 15-24-vuotiaista  sosiaalisissa  medioissa
satunnaisesti vierailee jo 63% ja suuri osa suomalaisista kayttdd useaa eri
yhteisollista mediaa, mik& kasvattaa markkinoijan  mahdollisuuksia
kommunikointiin kuluttajien kanssa. Ihmisen suositus toiselle ihmiselle on paras
mainos, jonka tuote voi saada. Suosittelu on tyypillista juuri sosiaalisissa
medioissa. Suositteluverkoston rakentaminen on yksi tarkeimmistéa syista, jonka
VUoKsi markkinointiviestinta suunnataan yha enemman kohti
yhteisdmarkkinointia. "Word of mouth” -medialla on myds negatiivinen
puolensa: viestit voivat alkaa eldd omaa elamaansa eivatkd kuluttajien
kokemukset tuotteista tai palveluista ole aina positiivisia. Toisaalta markkinoija
VOi tarttua negatiiviseen palautteeseen ja korjata toimintaansa kohderyhmaa
mielyttdvammaksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 377, 379; Kantonen 2008;
Tiainen 2009.)

Sosiaalisen median yhteydessd voidaan puhua viraalimarkkinoinnista, jonka
tarkoituksena on levittda tietoa, mainoksia ja myynninedistamisviesteja
ihmiselta toiselle. Markkinointikampanjoiden menestymiseen voidaan vaikuttaa

viestin levittamisen vauhdittamisella verkkosivujen ja séhkdpostin avulla.
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Viestinleviamisen tehoon vaikuttavat viestin sisdltd, hyvan olon tunne, jonka
valittdja kokee liittyen viestin edelleen ldhettamiseen seka siitd aiheutuva
yhteisdllisyyden tunne. Kaverilta kaverille —markkinointi on usein voimakkain
tekija brandin valinnassa ja ostopaatokseen vaikuttamisessa. (Karjaluoto 2010,
144-145.)

3.2.2 Yritysimagon viestiminen

Kohderyhmé&n muodostamaa mielikuvaa yrityksestd on tarkea tutkia, silla
yrityksen imago vaikuttaa kuluttajan p&atoksentekoon ja valintoihin seka
innokkuuteen ja halukkuuteen toimia sidosryhmasuhteessa yrityksen kanssa,
toisin sanoen yrityskuva vaikuttaa henkilon alttiuteen ostaa yrityksen tuotteita ja
palveluita. Imago on yrityksen immateriaalista, kohderyhmalle lisaarvoa
tuottavaa omaisuutta, joka vaikuttaa yrityksen menestykseen. Mutta mikali
imagolla ei ole arvoa kohderyhmalle, ei silla ole arvoa myoskaan yritykselle.
(Vuokko 2003, 100, 105, 110.)

Mielikuvien hallitseminen on yksi markkinoinnin keskeisimmistd haasteista.
Mielikuvien rakentumista kuvaa yksilollisyys ja dynaamisuus. Sama tuote
saattaa herattaa eri mielikuvia yksilosta riippuen. Markkinoijan nakékulmasta on
tarkea tuntea muuttujat, jotka vaikuttavat mielikuvien muodostumiseen.
Markkinointiviestinnan integrointi on keskeinen ratkaisuvaline mielikuvien
hallitsemiseen. (Vierula 2009, 54, 75.)

Kuluttajille muodostuu mielikuva yrityksestd, vaikkei yritys sita tietoisesti
rakentaisikaan. Mielikuvat syntyvat monesta eri tekijasta ja lahteestd, ja toisiin
yritys pystyy itse vaikuttamaan, toisiin ei. Kohderyhman arvostukset,

uskomukset ja ennakkoluulot ovat asioita, joihin yritys ei pysty suoraan
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vaikuttamaan.  Yrityksen  pitdisikin  aktiivisesti  pyrkia  vaikuttamaan
yrityskuvatekijoihin, joihin silla on mahdollisuus vaikuttaa. Nama elementit ovat
kohderyhman tiedot, kokemukset ja havainnot yrityksestd ja sen tuotteista.
Hyvan imagon muodostamiseen tarvitaan hyvaa toimintaa ja hyvaa viestintaa.
(Vuokko 2003, 100, 110-112.)

Kohderyhmé& luo mielikuvan yrityksesta ja sen tuotteista yhdistamalla eri
kanavista tulevat viestit yhdeksi kokonaisuudeksi. Mikali vastaanotettavista
viesteista puuttuu yhtendisyys, mielikuva jaa sekavaksi. On tarkea tietdd, miten
vastaanottajat prosessoivat viestin sanomaa. Etenkin laajalla
massamarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa uusien mielikuvien muodostamiseen ja
korvata aikaisempi yrityksesta ja sen tuotteista saatu tieto. Sanomaarsykkeiden
lisdksi vastaanottajan viitekehys, eli kasitykset, tiedot ja aikaisemmat
kokemukset aiheesta vaikuttavat sanoman tulkintaan. Oleellista on tietdd
kohderyhman mielipiteitd tuotteesta, ja mika on tuotteen merkitys
kohderyhmalle. (Vierula 2009, 78, 84.)

Positiivinen imago on Kkivijalka kaikelle yrityksen toiminnalle. Se luo myo6s
perustan viestinnalle, sen huomaamiselle ja kiinnostavuudelle. Yrityksen
toimintatavat ja sen tuotteet yhdessa vaikuttavat mielikuvien muodostumiseen.
Positiivista yrityskuvaa voidaan kayttda ikaan kuin lahtotelineena tuotekuvan
rakentamiselle. Kuluttajat uskovat hyvan yrityksen tekevan myoés hyvia tuotteita.
Tassa mallissa on kuitenkin riskinsa: tuotteen epaonnistuminen saattaa
vaikuttaa negatiivisesti yrityksen imagoon. Toisaalta positiivinen imago toimii
hidasteena negatiivisten asenteiden syntymisessa. Mahdollista on myos
rakentaa tuotekuvaa tuomatta esille yrityksen nimed. Tapahtuman
jarjestamisessa tavallista on markkinoida itse tuotetta eli tapahtumaa,
tapahtuman jarjestajan jaddessad vahemmalle huomiolle. (Vuokko 2003, 108-
109; Kytta Tuomas, Savola Lisa 28.4.2010.)
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4 AINEISTO

4.1 Kyselyn toteutus

Opinnaytetyon aineisto Kkerattiin p&&osin kvantitatiivisella kyselylla, joka
toteutettiin  internetissd& Webropol —ohjelmaa hyoddyntden. Kvantitatiiviset
tutkimusmenetelmat perustuvat maarallisesti suurien aineistojen
hyodyntamiseen. Pyrkimyksend on kerata objektiivista tietoa, jota voidaan
analysoida tilastollisesti, ja jonka avulla pyritdan loytdméaéan lainalaisuuksia ja
yleistyksia (Merildainen & Tienari 2009, 116). Kvantitatiiviseen internetkyselyyn
paadyttiin, koska selvitys vaati laajan perusjoukon vuoksi satojen vastaajien
saavuttamista. Jakelukanavan valintaa puoltaa myos se, ettd Allianssi ry:n
julkaisun (2008) mukaan 90% 15-24-vuotiaista kayttaa internetia paivittain tai
lahes paivittdin. Kvantitatiivista kyselya on taydennetty lisaamalla siihen
muutama avoin kysymys. Naiden kohtien tavoitteena oli tuottaa laadullista
aineistoa. Kuvalitatiivinen tieto tarjoaa opinnaytetydlle lisanakdkulmaa.

Kyselylomake on nahtavissa opinnaytetyon liitteessa 2.

Kyselylomake laadittin opinnaytetyén viitekehyksen pohjalta aikaisemmin
esiteltya tietoperustaa hyodyntden. Kysymykset kasittelivat padasiassa
kohderyhman mielipiteitd, asenteita ja kayttaytymistd. Toimeksiantajan
hyvaksynnan jalkeen viisihenkinen testiryhma koetéaytti kyselyn. Testauksen
tavoitteena oli varmistaa kysymysten selkeys ja ymmarrettavyys. Vastausten

koettiin tarjoavan selvityksen kannalta olennaista tietoa.

Kysely toimitettin  Turun ammattikorkeakoulun sahkopostirekisterin avulla
jokaiselle ammattikorkeakoulun Turun toimipisteissa opiskelevalle 5768

opiskelijalle. Facebookin kautta kontaktoitin noin 150 nuorta aikuista.
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Vastausinnokkuutta pyrittiin liséamaan tarjoamalla vastaajille mahdollisuutta
osallistua arvontaan, jossa oli mahdollista voittaa lippuja Turun Kirjamessuille.
Selvityksen nayte on noin 19% perusjoukosta, 31500 henkea. Vastauksia
saatiin 584 kappaletta. Vastausaikaa kyselylla oli 1,5 kuukautta. Kyselyn jakelua
voidaan pitaa onnistuneena vastauksien suuren maaran vuoksi. Laajempi
aineisto  olisi  aiheuttanut  selvitykselle resurssiongelman. Koska
kyselyvastaukset kerattiin l&ahinna Turun ammattikorkeakoulun
sahkopostirekisterin kautta, edustavat kyselyn tulokset lahinna
harkinnanvaraisen naytteen mielipiteitd. Edustavasta otoksesta ei voida puhua.
Sahkdopostirekisterid kuitenkin hyédynnettiin, koska se oli varmin keino tavoittaa
suuri  maard perusjoukon edustajia. Paajakelukanavan aiheuttamaa
vaaristymaa pyrittin  korjaamaan hyoddyntamalla jakelussa myds sosiaalista

mediaa. Tata reittia pitkin keréattiin kuitenkin vain noin 10% vastauksista.

Aineiston kasittelyssa hyodynnettiin Webropol-ohjelman tarjoamia
keskiarvotuloksia seka ristiintaulukointia. Kyselyn tulokset koodattiin p&&osin
numeeriseen muotoon, mutta niiden tulkinnassa ja analysoimisessa kaytettiin
asiakaslahtdiseen  tapahtumatuottamiseen ja  markkinointiin liittyvaa
tietoperustaa sekd aikaisemmista tutkimuksista tehtyja johtopaatoksia.

Analysointi toteutettiin kuviossa 1 esiteltyjen alakysymysten mukaisesti

4.2 Vastaajajoukko

Kyselyn Taustatiedot — osion avulla pyrittin hahmottamaan vastaajajoukon
profiilia. Suurin osa vastaajista (n. 77%) on naisia. Selkea valtaosa vastaajista
(n. 91%) on opiskelijoita. Loput vastaajista olivat joko tydssa kayvia (n. 7%) tai
muita (n. 3%). Ty6ttdmia ei vastaajien joukossa ollut. Opiskelijoiden suuri maara
on selkein jakelukanavan aiheuttama vaaristymd verrattaessa otantaa

tilastolliseen keskiarvoon (Kuvio 2 15-29-vuotiaiden nuorten péaasiallinen
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toiminta vuonna 2003). Kuvio 7 esittelee vastaajajoukon jakauman ian

perusteella.

18 (0,5%)
19 (1,9%)

20 (8,9%)

21 (20,6%)

o m k&, kysymykseen
22 (18,8%) vastanneet: 574 (ka: 22,5)

23 (17,9%)
24 (17,2%)

25 (14,1%)

Kuvio 7 Vastaajien ikajakauma (%)

Vastaajien keskiarvoika on 22,5 vuotta. Selkeasti vahiten vastaajia 10ytyy 18- ja
19-vuoden ikaluokista. Vain noin 11% vastaajista on ialtddn korkeintaan
kaksikymmenta. Tutkimustuloksia ei siis valttamatta voida yleistaa koskemaan
koko kohderyhmaa. Selkean valtaosan vastaajista asuinpaikkana on Turku (n.
86%). Seuraavaksi eniten vastaajia on Raisiosta (n. 3%), Kaarinasta,
Naantalista ja Ruskolta (kaikista n. 2%) sekd Paimiosta (n. 1%). Loput
vaihtoehdoista merkitsi asuinkunnakseen alle yksi prosentti vastaajista.
Otannan puutteet on pyritty huomioimaan tutkimustuloksia tulkittaessa. Jos
tuloksissa ilmenee selkead hajontaa jonkin edelld mainitun tekijan perusteella,

on asia ilmaistu tekstissa.
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Liite 1. Messujen vetovoima —tutkimuksen graafit

MESSUJEN VETOVOIMA -TUTKIMUKSEN GRAAFIT

(Messujarjestajien Unioni ry 2010)

Kuinka usein messuilla
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TURUN MESSU- JA KONGRESSIKESKUS

Liite 2. Kyselylomake

Tama kysely on osa Turun Ammattikorkeakoulun Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelman

opinnaytetyotutkimusta. Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Turun Messu- ja Kongressikeskus ja tutkimuksen

tavoitteena on selvittdd nuorten aikuisten kiinnostusta messutapahtumia kohtaan.

Tassa vield muutama fakta, jotka olisi hyvé lukaista ennen kyselyyn vastaamista;

*Voit vastata kyselyyn, jos olet 18-25-vuotias ja asut Turussa tai Turun seudulla (Naantali, Raisio, Kaarina, Rusko,

Piikkid, Paimio, Lieto, Parainen, Masku, Mynamaki, Nousiainen, Sauvo)

*Kyselyyn vastaaminen vie sinulta n. 5 minuuttia.

*Vastaaminen tapahtuu téaysin anonyymisti.

*Vastanneiden kesken arvotaan kahden hengen messupaketteja Turun Kirja- ja Ruokamessuille!

Kiitos ajastasi. Vastauksesi on meille arvokas!

Salli Gustafsson ja Kaisa Koppanen

Taustatiedot

1) Sukupuoli
o Mies

o Nainen
2) lka

o 18

o 19

o 20

o 21

o 22

o 23

o 24

o 25

3) Asuinpaikka

o Turku
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o Naantali
o Raisio

o Kaarina
o Rusko

o Piikkid
o Paimio
o Lieto

o Parainen
o Sauvo

o Masku

o Mynamaki

o Nousiainen

4) Olen

o Opiskelija
o Tyodssa kayva
o Tyoton

o Muu, mika?

5) Sain tiedon kyselysta

o Sahkoposti
o [Facebook

o Muu, mika?

Sivu 1

Messutapahtumat

6) Kuinka usein keskimaarin kayt messuilla?

o Vahintaan 4 kertaa vuodessa

o 2-3 kertaa vuodessa

o Kerran vuodessa

o Joskus harvoin

o En lainkaan viimeisen 3 vuoden aikana (en kay messuilla)

o En osaa sanoa
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7) Viimeisen vuoden aikana olen osallistunut seuraaviin Turun Messu- ja Kongressikeskuksen tapahtumiin:

(Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)

0o O0ooo0oo0obobooooobooobooooao

Caravan Show & Camping

Winter Dog Show

Rakentaminen & Sisustaminen

Talvi-Heikki

Meri Kutsuu

Turun Taide- ja Antiikkimessut ja Kéddentaitomessut
Kansainvélinen Rotukissanayttely

Puutarhan Kevéat

Arma Turun Asemessut

BabyBoom & Kidz

TurkkuSex

Turun Kansainvaliset Kirjamessut ja Ruokamessut
Turun Venemessut

Osaava Nainen

Turun Laaketiedepaivat

Maata Nakyvissa —festarit

Kansainvélinen Rotukissanayttely

Turun Messut

Muu, mika?

Sivu 2

8) Miksi et ole viimeisen vuoden aikana osallistunut messutapahtumiin? (Voit valita yhden tai useamman

vaihtoehdon)

O 0O o oood

En ole saanut tietoa jarjestettavistda messuista
Messutarjonta ei siséaltanyt mitdan itseéni kiinnostavaa
Messut eivét yleisesti ole mielestani kiinnostavia/hyodyllisia
Ei ole vaan tullut |Ahdettya

Messuille osallistuminen on liian kallista

Muu, mika?

Sivu 3

9) Olisin kiinnostunut osallistumaan Turun Messu- ja Kongressikeskuksen tapahtumiin, joiden aiheena olisi:

(Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)
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Muoti

Kauneudenhoito
Hyvinvointi

Urheilu

Perhe ja ystavat

Tyo ja ura
Matkustaminen
Tietotekniikka ja pelaaminen
Musiikki

Taide

Elokuvat

Kulttuuri ja tapahtumat

Muu, mika?

o 0ooooooooooaooao

En ole kiinnostunut osallistumaan tapahtumiin

10) Minkélaisia tapahtumia toivoisit Turun Messu- ja Kongressikeskuksen jarjestavan? (teema, sisaltdé ym.)

11) Messukokemuksessa minulle on tarkeaa: (Arvioi seuraavien asioiden tarkeytta asteikolla 5-1, 5= erittain

tarked, 1= ei lainkaan tarked)

5 4 3 2 1 Eos
Ajan tasalla pysyminen O O O O O O
Ohjelma O O O @) @) @)
Ostoksien tekeminen O O O O O O
Perheen/ystavien kanssa yhdessa lahteminen @) @) @) @) O O
Perinne O O O O O O
Tiedon hankkiminen uusista tuotteista O O @) @) @) O
Uusiin tuotteisiin/palveluihin tutustuminen O O @) @) @) O
Viihtyminen O O O O O ©)

12) Miten seuraavat sanat mielestasi kuvaavat Turun Messu- ja Kongressikeskuksen tapahtumia?
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5 4 3 2 1 Eos
Hyddyllinen O O O O O O  Turha
Mielenkiintoinen @) @) @) @) @) @) Tylsa
Viihdyttava @) @) @) @) @) @) Mitdansanomaton
Rahan arvoinen @) O O @) @) O Rahan tuhlausta
Elamys @) O O O O O Merkitykseton
Tarjonnaltaan monipuolinen O @) @) O O @) Tarjonnaltaan rajoittunut

13) Arvioi seuraavia vaittdmia asteikolla 5-1 (5= taysin samaa mielta, 1= taysin eri mieltd)

5 4 3 2 1 Eos
Tapahtumien hinta vaikuttaa paatokseeni osallistua @) @) @) @) O O
Tapahtumien nykyinen hinta O O O O O O
(n. 12-14 euroa, opiskelijat 9 euroa) on sopiva
Osallistuisin useampiin tapahtumiin, @) @) @) @) @) @)
jos hinta olisi puolet nykyisesta
Osallistuisin useampiin tapahtumiin, O O O O O O

jos hinta olisi 1/3 nykyisesta

14) Onko Turun Messu- ja Kongressikeskus mielestasi helposti saavutettavissa? (Voit valita yhden tai

useamman vaihtoehdon)

O Kylla, Messukeskus on helposti saavutettavissa messubussin avulla (Messubussi Kauppatorilta kulkee 10
minuutin valiajoin)

O Kylla, Messukeskus on helposti saavutettavissa henkildautolla (Henkildauton pysékdintimaksu parkkialueella 5
euroa)

O Ei

O En osaa sanoa

15) Mita etukortteja omistat?

O Plussa-kortti
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O S-Etukortti
O YkkosBonuskortti

O Muu, mika?

16) Vaikuttaisiko etukortilla saatu etu p&atdkseesi lahted messuille?

O Kylla
O Ei

O En osaa sanoa

Sivu 4

Messutapahtumien markkinointi jaimago

17) Mita medioita kaytat tiedonhankintaan vapaa-ajanviettoon liittyen? (Voit valita yhden tai useamman

vaihtoehdon)

Internet
Sanomalehdet
Aikakausilehdet
lImaisjakelulehdet
Ammattilehdet
Televisio

Radio

Muu, mika?

o oo ogoooao

18) Mainitse nimeltd muutama esimerkki kayttamistasi tietolahteista:

19) Oletko vieraillut Turun Messu- ja Kongressikeskuksen Internet-sivuilla?

o Kylla
o En

20) Mista olet saanut tietoa Turun Messu- ja Kongressikeskuksen messutapahtumista? (Voit valita yhden tai
useamman vaihtoehdon)
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Yrityksen kotisivut
Facebook

Twitter

Muut internet-sivut
Sanomalehdet
Aikakausilehdet
Ammattilehdet
lImaisjakelulehdet
Televisio

Radio
Ulkomainonta

Muu, mika?

O o0ooo0ooobooooao

En ole saanut tietoa messutapahtumista

21) Mielestéani hyva messumainos on (Laita seuraavat messumainontaa koskevat né&kdkulmat

tarkeysjarjestykseen 5=tarkein ,1=vahiten tarkein)

5 4 3 2 1
Informatiivinen (sisaltaa tietoa mm. @) @) @) @) @)
naytteilleasettajista, ohjelmasta, messutarjouksista) @) @) @) @) O
Erilainen, jotain uutta @) @) O O O
Mielenkiintoinen, houkutteleva @) O @) O O
Visuaalisesti viehattava, hyvalla maulla toteutettu @) @) O O O
Huomiota herattava, nakyva @) @) @) @) @)

22) Onko messutapahtumien mainonta/markkinointi vaikuttanut paatokseesi osallistua messutapahtumaan?

o Kylla, miten?
o Ei, miksi?

o En osaa sanoa

23) Miten seuraavat ominaisuudet vastaavat mielikuvaasi Turun Messu- ja Kongressikeskuksesta? (Arvioi

asteikolla 5-1, 5=vastaa erittdin hyvin, 1=ei vastaa ollenkaan)

5 4 3 2 1 Eos
Asiakaskeskeinen @) @) @) @) @) @)
Mielenkiintoinen @) @) @) @) @) @)
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Innovatiivinen

Ajan hermoilla
Viihdyttava

Nuorekas

Helposti saavutettavissa
Edullinen

Luotettava

Laadukas

Hyddyllinen
Asiantunteva

Tunnettu

O

o o O O O O

©)

©)

O

o o O O O O

©)

©)

©)

O O O O O

©)

©)

24) Vapaa sana, mielipiteitasi Turun Messu- ja Kongressikeskuksesta

©)

O O O O O

©)

©)

O

o o O O O O

©)

©)

O

o o O O O O

©)

©)

Liite 2. Kyselylomake

Sivu 5

25) Arvomme vastanneiden kesken kahden hengen messulippupaketteja Turun Kirja- ja Ruokamessuille.

Osallistut arvontaan jattamalla sahkopostiosoitteesi alla olevaan laatikkoon. Kyselyyn vastaaminen on

anonyymid, sadhkdpostitietoja ei yhdisteta vastauksiin.
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