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THVISTELMA

Tassa opinnaytetydssa pyrimme selvittdmaan, miten Lahden Haa- ja
juhlamessujen markkinointiviestinté tulisi kehittda ottaen huomioon seké kévijat
etta naytteilleasettajat.

Teoriaosassa késittelemme kolmen erilaisen mutta toisistaan riippuvaisen
nakokulman kautta messujen arviointiin vaikuttavat tekijat: messujen jarjestajan,
naytteilleasettajien ja kavijoiden nakokulman. Tapahtuman markkinointiin kuuluu
oleellisena osana sen eri muodot. Pohdimme teoriaosassa myos markkinoinnin
kannalta oikean median valintaa ja messuja markkinointikanavana. Tyon
loppuosassa tutkimme naytteilleasettajien tavoitteita, messujen merkitysta
kavijoille ja kavijoiden messuvierailun padtosprosessia.

Tutkimuksessamme olemme kéyttdneet maarallista eli kvantitatiivista
tutkimusmenetelmad, koska se vastaa kysymykseen kuinka paljon ja halusimme
selvittad juuri maaria, esimerkiksi kuinka moni kyselyyn vastanneista oli Paijat-
Hé&meesta. Teoriaa tukemaan teimme naytteilleasettajille www-kyselyn ja
kavijoille survey- eli kyselytutkimuksen. Naytteilleasettajakyselyyn vastasi 11
messuilla ollutta naytteilleasettajaa ja kavijékyselyyn vastasi 96 kavijaa. Lahden
Hé&a- ja juhlamessuille osallistui yhteensa 1200 kavijaa seka 74 naytteilleasettajaa.
Havainnoinnin valitsimme tukemaan valitsemiamme tutkimusmenetelmia.
Néytteilleasettajakysely lahettiin messujen jalkeen, kun taas kévijakysely
suoritettiin messutapahtuman aikana.

Tutkimustulokset ja niiden analysoinnin olemme sijoittaneet omaksi luvukseen.
Y hteenvetona voimme todeta, ettd vuoden 2012 Haa- ja juhlamessujen
mainostamiseen kaytetyt kanavat ovat tavoittaneet kavijat ja naytteilleasettajat.
Molempien kyselyiden tulosten perusteella voimme suositella verkkomainonnan
lisdédmistd ja lehtimainontaan panostamista, jotta kdvijé- ja naytteilleasettajien
maaréé saataisiin nostettua vuoden 2013 yhdistetyille Haa- ja juhlamessut ja
Naistenpdivat-messuille.

Asiasanat: messut, markkinointiviestintd, kavijat, naytteilleasettajat
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ABSTRACT

The purpose of our thesis is to explain how the trade fair marketing communications of
Lahti’s Haa- ja juhlamessut trade fair should be developed taking into account visitors
and exhibitors.

In the theoretical part of this thesis, we talk about three different perspectives, which are
dependent on each other, and about the evaluation of the factors affecting a trade fair. The
perspectives are those of the event organizer’s, exhibitors’ and visitors’. Event marketing
is a crucial component in its various forms. We will also examine the correct selection of
media and trade fairs as a marketing channel in the marketing point of view. In the final
part of the thesis, we go over the exhibitors’ objectives and the importance of trade fair
visitors. We also take a closer look at the trade fair visitors’ decision process, whether he
or she will decide to take part in a trade fair.

In our research, we have used a quantitative research method because it answers the
question of how much, and we wanted to find out the exact amounts, for example how
many of the respondents were from Pdijat-Hame region. To support the theoretical part,
we did a web survey of the exhibitors and a survey of the visitors. There were 11
exhibitors who answered to the survey of the exhibitors at the fair and 96 visitors
answered to the survey of the visitors. There were altogether 1200 visitors and 74
exhibitors at the Lahti’s H44- ja juhlamessut trade fair. We chose to include observation
as a third method to support our selected research methods. The web survey was posted to
the exhibitors a week after the trade fair, while the visitor survey was conducted during
the trade fair.

The results of our research and the analysis will be found in its own chapter. In
conclusion, we can say that the advertising channels which were used this year at the
H&é- ja juhlamessut- trade fair, reached the visitors and the exhibitors. Based on the
results of both surveys, we can recommend increasing online advertising and investing in
newspaper advertising, so that the event organizer can increase the amount of visitors and
exhibitors to next years’ combined Hai- ja juhlamessut and Naistenpaivét- trade fair.

Key words: trade fair, marketing communications, visitors, exhibitors
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen valinta

Opinnaytetyémme aihe 16ytyi toimeksiantajan kautta, kun toinen tekijoista oli
harjoittelussa toimeksiantajan eli Lahden Messut Oy:n palveluksessa. Kun
aloimme pohtia mahdollista aihetta, mietimme ensin omia kiinnostuksen
kohteitamme. Tiesimme, ettd Lahden Messut Oy:n jarjestamat H&&- ja
juhlamessut olivat tammikuussa 2012 ja halusimme tehda opinnédytetydn niiden
markkinointiviestintaan liittyen. Tahdoimme tietaa, olisiko toimeksiantajalla
kaytannon tarvetta tallaiselle tyolle. Toimeksiantaja hyvaksyi ehdotuksemme.
Aihe loytyi lokakuussa 2011, ja aloimme heti suunnitella tyGtamme.

Aiheen rajaaminen oli haastavaa, ja pohdimme sité kauan. Lopulta rajasimme
aiheen koskemaan Haa- ja juhlamessujen markkinointiviestintaa seké kévijoiden
ettd naytteilleasettajien osalta. Aiheen todettiin olevan tarpeeksi laaja kahdelle
tekijélle, koska tyossa oli kaksi eri ndkokulmaa ja tyota pystyi néin ollen
jakamaan. Jaoimme tyon siten, etta toinen tekijoista vastasi kéavijoiden
kysymyslomakkeista seké niiden tuloksista ja analysoinneista, ja toinen tekijoista

tekijoistd otti vastuulleen vastaavasti naytteilleasettajapuolen.

Aiheestamme olisi voinut tehdd kaksi eri tyotd, toisen kavijoista ja toisen
naytteilleasettajista. Halusimme molemmat samaan tydhon, koska molemmat
ryhmaét ovat riippuvaisia toisistaan. Palaamme tahan asiaan kappaleessa 1.3 Tyon

rakenne.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmaksi muodostui lopulta, miten Lahden Haa- ja juhlamessujen
markkinointiviestintaa tulisi kehittdd, kun otetaan huomioon sek kavijat etta
néytteilleasettajat. Tutkimusongelman selvittdmiseksi laadimme
tutkimuskysymyksid, joiden avulla oli tarkoitus saada tarkempaa tietoa
tutkittavasta asiasta. Méaérittelimme eri tutkimuskysymykset kavijoille ja
naytteilleasettajille, koska ne ovat kohderyhmin4 erilaisia. Kysymykset olivat
pitkalti samanlaisia, mutta joitakin eroavaisuuksia 16ytyi myos.



Kavijoita koskevat tutkimuskysymykset ovat:

e Miten mediamainonnasta saatu mielikuva messuista vastaa
messutapahtumassa muodostunutta mielikuvaa?

e Milla perusteella l&htopaéatds messuille tehddén?

e Mitd tavoitteita kévijat ovat asettaneet messuja varten, ja miten hyvin ne
toteutuivat?

e Mitka kanavat osoittautuvat tarkeimmiksi markkinointikanaviksi

kavijamarkkinoinnissa?
Néytteilleasettajia koskevat tutkimuskysymykset ovat:

e Mitk& ovat naytteilleasettajien tavoitteet, ja miten ne toteutuvat?

e Mika on sosiaalisen median merkitys k&vijamarkkinoinnin kannalta?

o Mitkd markkinointikanavat tavoittivat naytteilleasettajat, eli mita kautta
tieto messuista saatiin?

e Onko markkinoinnin aikataulu sopiva?

e Miten markkinoinnin perusteella saatu mielikuva messuista vastaa

messuilla muodostunutta mielikuvaa?

1.3 Tyodn rakenne

Opinnaytetydomme muodostuu kahdeksasta paaluvusta seka liitteista.
Ensimmaisessa paédluvussa kasittelemme yleisesti aihettamme ja sen valintaa,
esittelemme tutkimusongelmamme ja toimeksiantajamme sek& kerromme tyon
rakenteesta. Koko kappaleen tarkoituksena on siis nimensa mukaisesti johdattaa

lukija aiheeseen ja ty6homme, jolloin hadn tietdd, mistd on kysymys.

Seuraavat kolme paalukua muodostavat tydomme teoriaosuuden eli viitekehyksen,
joka luo pohjaa selvityksellemme seké sen tuloksille ja johtopaatoksille.
Valitsimme teoriaan kolme eri nékdkulmaa, jotka ovat messujen jarjestajan,
naytteilleasettajan ja kavijan nakokulma. Namé nadkokulmat ovat oleellisia
tyémme kannalta, koska ne kaikki ovat yhteydessa toisiinsa ja riippuvaisia

toisistaan. Ohessa on laatimamme kuvio, joka selventda naita riippuvuussuhteita.



Messujen arviointi ja onnistuminen

Messut

Messujen jarjestaja Néaytteilleasettajat Kévijat

(toteutus, tilat) (markkinointi) (motiivi, vetovoima)

Kuvio 1. Messutapahtuman rakentuminen

Kuviosta nahdaén, kuinka kaikki tyéhon valitsemamme osapuolet ovat tarkea osa
messuja ja niiden onnistumista. Kaikkien messuille osallistuvien osapuolten
mielipiteet vaikuttavat messujen kokonaisarviointiin, esimerkiksi kdvijapalaute,
néytteilleasettajapalaute ja jarjestajan oma arvio. Messujen onnistuminen riippuu
kaikista ndista osapuolista. Messujen jarjestdja vastaa messujen toteutuksesta ja
tiloista, joissa messut toteutetaan. Hanen tehtdvansa on saada paikalle seka
naytteilleasettajat ettd kavijat. Tamé tapahtuu muun muassa markkinoinnin ja
markkinointiviestinnan avulla. Lisdksi messujen jérjestdjd vastaa oheisohjelman
sisallosta ja muiden palveluiden, kuten ravintolapalveluiden, hankkimisesta.

Messujen jarjestaja on siis se osapuoli, joka kokoaa kaiken yhteen.

Naytteilleasettaja on se osapuoli, joka luo siséltda messuille ja maksaa
messuosastostaan. Myos heille tulee markkinoida messuja, jotta heidat saataisiin

houkuteltua mukaan. Naytteilleasettajat ovat riippuvaisia kévijoistd, koska kévijat



ovat juuri se syy, miksi he osallistuvat messuille. Sen vuoksi myGs
naytteilleasettajien tulee viestia kavijoille messuista ja varsinkin omasta

osallistumisestaan.

Kévijat ovat messujen jarjestajan toinen kohderyhma naytteilleasettajien lisaksi.
He ovat elintarkeitd messujen onnistumisen kannalta. liman kévijoité ei ole
naytteilleasettajia eikd lippu- ja muita tuloja, ja koko messuja on turha jarjestéaa.
Messut ovat kévijoille mahdollisuus 16yta4 uusia ideoita ja tutustua eri
naytteilleasettajien tarjontaan sekd saada asiantuntija-apua. VVastaavasti ilman

naytteilleasettajia ei olisi kavijoita.

Teoriaosuuden jalkeen péaaluvut kertovat varsinaisesta tyostamme. Viidennessa
paaluvussa kerromme taustaa tydmme toteutuksesta ja tutkimusmenetelman
valinnasta. Kuudennessa péaéluvussa analysoimme tulokset, jotka olemme
jakaneet erikseen néytteilleasettajiin ja k&vijoihin, sek& omat havaintomme
messuista. Seitsemannessa paaluvussa esittelemme tulostemme pohjalta tehdyt
johtopaatoksemme. Viimeisesséa paédluvussa arvioimme tydmme lopputulosta ja
omaa tyoskentelydamme sekd pohdimme tydn merkittavyytté ja
jatkotutkimusmahdollisuuksia.

1.4  Teoreettinen viitekehys

Kuten jo edellisessa alaluvussa todettiin, teoriaosuutemme koostuu kolmesta eri
nakokulmasta. Ensin kerromme messuista tapahtuman jarjestajan nakokulmasta,
koska tdméa nékokulma on tydmme lahtokohta. Messujen jarjestdja on vastuussa
markkinointiviestinnéstd seka naytteilleasettajille etta kavijoille. Taman toisen
paéluvun alussa kerromme ensin messuista, niiden ominaisuuksista ja kuvaamme
messujérjestéjia ja heidan rooliaan. Tamén jalkeen madrittelemme tapahtuman
markkinoinnin ja markkinointiviestinnan sekd paneudumme tarkemmin
mainontaan ja henkilékohtaiseen myyntityéhon. Nadmé osa-alueet otimme
lahempéaan tarkasteluun, koska havaitsimme niit4 kdytettdvan eniten messujen
markkinointiviestinndssa. Myos teoriaosuudet jaoimme samalla periaatteella, etta
naytteilleasettajapuolesta vastaava tekija kirjoitti kolmannen paaluvun ja

vastaavasti toinen tekijoista kirjoitti neljannen kavijoista kertovan paéluvun.



Toisen padluvun messujérjestajan ndkokulmasta kirjoitimme yhdessa jakamalla

alaluvut keskenamme.

Kolmas pééluku tarkastelee messuja naytteilleasettajien ndkokulmasta.
Késittelemme messutapahtuman vahvuuksia yrityksen kannalta ja messuja osana
yrityksen markkinointia. Lisaksi tarkastelemme ndytteilleasettajien tavoitteita
seké sitd, mité heidan tulee ottaa huomioon messuille osallistuttaessa. Tavoitteet
on tarked tietda tassa tyossa, koska ne ovat yksi tutkimuskysymyksistamme.
Liséksi messujarjestdja tarvitsee naita tietoja voidakseen markkinoida messuja

naytteilleasettajille.

Kévijat ovat yha tietoisempia ostamisiaan tuotteista ja palveluista. Tietoisuus
tuotteista on lisannyt myds asiakkaiden vaatimuksia tuotteiden laadusta. Kavijoita
tarkastelemme tydssamme siita nakdékulmasta, mita he toivovat messuilta
tapahtumana ja mitd he pitavéat tarke&dnd. Painotamme sitd, ettd kun kaikki
messujen onnistumiseen liittyvat osatekijat on otettu huomioon, on kavija
tyytyvainen. Kadymme lapi myos nelja eri messukévijatyyppié ja pohdimme, mitka

tekijat vaikuttavat kavijan ostokayttaytymiseen.

1.5 Lahden Messut Oy

Lahdella on pitkat perinteet messukaupunkina. Lahden Messut Oy perustettiin
vuonna 1966, ja Lahti onkin yksi timén paivén tarkeimmistd messukaupungeista.
Lahden Messut Oy:n paatoimisena tarkoituksena on tukea Lahden
vetovoimaisuutta ja kasvua seké alueella toimivien yritysten menestysta. Yritys
jarjestéa vuositasolla noin 12—-16 messutapahtumaa. Vuosittainen kavijamaara
messuilla on noin 200 000. (Lahden Messut Oy 2012.)

Lahden Messut Oy:l1& on ollut vuosien varrella 1&heiset suhteet elinkeinoeldmaan
ja organisaatioihin, jotka palvelevat elinkeinoeldmaa. Yhtion omistajat ovat

teollisuus-, pankki-, vakuutus- ja palvelualan yrityksia, elinkeinoeldman jarjestoja
sekd Lahden ja Heinolan kaupungit. Lahden Messut Oy kuuluu Messujérjestéjien

Unioni ry:n perustajajaseniin.(Lahden Messut Oy 2012.)

Lahden Messut Oy jarjestaa runsaasti erikois- ja ammattimessuja. Rakentaminen,

sisustaminen seka liikunta, terveys, muoti ja kauneus ovat vuosittain jarjestettavia



ja messuvieraiden suuren suosion saavuttamia messuteemoja. Lahden Messut
Oy:n messuohjelmasta 16ytyvat muotoiluteollisuuden, puutarha-alan, puu- ja
muoviteollisuuden sekd@ matkailuajoneuvoalan erikoismessutapahtumat. (Lahden
Tilikeskus 2012.)

Yritys tarjoaa naytteilleasettajille rakennuspalveluita, esimerkiksi
naytteilleasettajien osastojen rakentamista ja messurakenteita seka
messutarvikkeiden ja varusteiden vuokrausta. Lahden Messut Oy toimii myoés
yhteistydkumppanina ja teknisena toteuttajana erilaisilla messuilla ja
tapahtumissa. Esiintymislavojen ja hallitilojen vuokraus nayttelyille, messuille,
seminaareihin ja kokouksiin alihankintapalveluineen on osa Lahden Messut Oy:n
palvelutoimintaa. (Lahden Tilikeskus 2012.)



2 MESSUT TAPAHTUMAN JARJESTAJAN NAKOKULMASTA

2.1 Messutapahtuma jarjestdjan ndkokulmasta

Messut ovat ihmisten tekemid, ihmisille suunnattuja aktiviteetteja, jotka on
suunniteltu tarkoista syista ja joiden tarkoituksena on saavuttaa tiettyjd, ennalta
asetettuja tuloksia. Messut ovat ihmisten vuorovaikutustapa, jossa promoottorit ja
naytteilleasettajat keskustelevat ja tapaavat messuvierailijoita. (UFI 2005, 2.)
WTO liséa vielda messujen kuvaukseen sen seikan, etta naytteilleasettajat
maksavat jonkinasteisen paasymaksun siitd, etta he saavat esitell& tuotteitaan
messuilla. T&m& maksu on taysin riippuvainen siitd, kuinka suuren osan koko
kaytettavastd messutilasta naytteilleasettaja tuotteilleen tarvitsee. (WTO 1997,
127.)

Messuja on olemassa monia erilaisia, ja ne jaotellaan ryhmiin joko alueen tai
kohderyhmén mukaan. Messujen jarjestdjan tulee siis ensin miettid, minka tyyliset
messut se haluaa jarjestdd. Messutapahtumat voidaan jakaa alueen mukaan
seuraavasti: kansainvaliset, pohjoismaiset, valtakunnalliset, maakunnalliset tai
paikalliset messut. Kun kyse on kohderyhmastd, messut eritellaéan yleis-, erikois-
ja ammattimessuihin. Joissain tapauksissa samat messut voivat pitaa sisallaan seka
ammattilaisosion etté yleisdosion. Tatd kdytetdan erityisesti, kun kyseessa on
suuremmat toimialakohtaiset erikoismessut, kuten Matkamessut. (Isohookana
2007, 166.) Jos téllaisille messuille osallistuu ulkomaisia naytteilleasettajia ja/tai
kavijoita, kasvaa messujen rooli kotimaisen kaupan piristdjand. Nain messut ovat
tarkedssé roolissa tavaroiden ja palveluiden markkinoinnissa myos
kansainvélisella tasolla. (UFI 2005, 5)

Messuille kokoontuu kaksi ihmisryhmad. Toinen ryhma myy tuotteitaan tai
palveluitaan, ja he ovat siis messujen naytteilleasettajia, kun taas toinen ryhma
koostuu potentiaalisista ostajista tai ideoiden etsijoista eli kavijoistd. Molemmat
ryhmat tarvitsevat oheispalveluita, kuten ravintolapalveluita, matkustuspalveluita
ja majoituspalveluita. Ndma kaikki yhdistavat kolmas osapuoli, jonka
muodostavat lehdiston, television ja radion ihmiset. (Davidson & Cope 2003,

192.) Muista tapahtumista messut eroavat siten, ettd messujen jarjestajan taytyy



ottaa huomioon nama molemmat ryhméat messutapahtuman markkinoinnissa. N&in

ollen kohderyhmié yrityksella onkin kaksi yhden sijaan.

2.2 Messujen jdrjestajat ja niiden tehtavat

Messujarjestdjat ovat ensisijaisesti vastuussa messujen toteuttamisesta, ja he ovat
myaos riskin ottajia. Messujarjestdjd on vastuussa tapahtuman toteutuksesta alusta
loppuun. Messujen jarjestajalla on kolme péaaroolia, joita tapahtuman toteutus
vaatii. Nama roolit ovat markkinointi, myynti ja toimenpiteet. Messujarjestajat
voivat olla yrittdjid, kustantamoiden tytaryhtidita tai ammatti/kauppayhdistyksié.

(Davidson & Cope 2003, 201.) Suomessa ne ovat padasiassa osakeyhtioita.

Messujarjestajat muodostavat usein myos yhdistyksié tai unioneja, jolloin ne
tekevat yhteistyota keskendan ja hyotyvat toisistaan. Yksi esimerkki téllaisesta
yhdistyksestd on Messujarjestdjien Unioni ry, joka perustettiin vuonna 1966. Sen
tarkoituksena on edistéa alan toimintaedellytyksia ja tehostaa messujarjestéjien
yhteisty6td. Messujarjestdjien Unioni ry:n perustajia ovat Suomen suurimmat
messujarjestajat, kuten esimerkiksi Suomen Messut Osuuskunta, Tampereen
Messut Oy ja Turun Messu- ja Kongressikeskus Oy. (Messujarjestajien Unioni ry
2011.)

2.3 Tapahtuman markkinointi

Markkinoinnin perustana on vaihtamisprosessi, jonka taytyy tapahtua
vapaaehtoisesti seka tuottajan ettd kuluttajan toimesta. T&man prosessin tulee olla
my0s jollain tavalla hyddyllista molemmille osapuolille, jotta yhteisty0 voi
toimia. Tapahtuman tuottama arvo asiakkaalle voi olla joko viihde tai opetus, ja
asiakas maksaa tallgin saamastaan hyodysta. Myo6s yhteistyokumppanit, kuten
sponsorit, hallitukset, matkatoimistot ja muut osakkaat, hyotyvét tapahtuman
tuottamasta arvosta, joten heidat tulee ottaa osaksi markkinointia. (Getz 2005,
303.)

Jokainen tapahtuma tarvitsee markkinointia ja sen suunnittelua yhté lailla kuin
konkreettiset tuotteet. Markkinointi koostuu tutkimuksesta, sisaisesta

markkinoinnista ja ulkoisesta markkinoinnista. Jokainen tapahtuma tarvitsee oman



markkinointisuunnitelmansa, johon siséltyy muun muassa budjetti. Budjetin koko
riippuu tapahtuman tarpeista ja tavoitteista. (Shone & Parry 2004, 92-93.)
Budjetin lisaksi taytyy markkinoinnin suunnittelussa ottaa huomioon aika.
Markkinoinnin aktiviteeteille laaditaan aikataulu, ja ensin tulee ottaa selvaa,
kuinka paljon aikaa jokainen aktiviteetti vie. Aika on avainsana markkinoinnissa;
markkinoinnille on jatettava tarpeeksi aikaa, jotta kaikki saadaan ajoissa
valmiiksi. Jotkut aktiviteetit saattavat vieda paljonkin aikaa, joten markkinoinnin

suunnittelu tulee ajoittaa hyvissa ajoin. (Shone & Parry 2004, 93-94.)

Messujen, festivaalien ja konserttien mainonnan aikataulu on erilainen kuin muilla
tapahtumilla. Varsinkin ensimmadista kertaa jarjestettavat tapahtumat vaativat
enemman panostusta ja useiden eri medioiden kayttda. Jos tapahtumassa on
nimekas bandi tai esimerkiksi elokuvatahti, tulee tapahtumaa markkinoida taas eri
tavalla. Ndissa tapauksissa tarvitaan lisad aikaa mainostamiseen. Jos mainonta
alkaa liian aikaisin, yleiso ehtii unohtaa tapahtuman eik& keskity tapahtumaan.
Liian my6haan aloitettaessa ei ole tarpeeksi aikaa tiedottaa ja informoida
tapahtumasta. Talldin tiedot tapahtumasta jaavét puutteellisiksi. (Hoyle 2002,
156.)

Markkinoinin ydin on kohderyhma ja sen tunteminen. Jotta tapahtumaa tai mita
tahansa tuotetta voidaan markkinoida, tulee tietdd mahdollisimman paljon
kohderyhmaésta. Sen jalkeen kohderyhma tulisi pystyé jakamaan edelleen erilaisiin
segmentteihin, jotta 10ydettéisiin parhaat keinot houkutella heidat tapahtumaan.
Eri segmenteille voi olla myos eri hinnat. (Shone & Parry 2004, 144.)
Kohderyhmaén ei aina tarvitse olla pelkastadan asiakkaat ja kuluttajat, vaan se voi
olla oma henkil6sto ja yhteistyokumppanit (Vuokko 2003, 14-15). Tapahtumalla
voi olla siis useampi kuin yksi kohderyhma (Shone & Parry 2004, 146).

Kun tapahtumaa aletaan jarjestad, on ensin mietittdvd, mika on potentiaalinen
kohderyhmé tapahtumalle. Kohderyhmasta tulee etsié tietoa ja luoda siité
jonkinlainen profiili. Tarvittavia tietoja ovat muun muassa, millaisista ihmisista
kohderyhmé koostuu, missé he asuvat ja minka ikéisia he ovat. On myos tarkeaa
tietdd heidén tarpeensa, toiveensa ja mielenkiinnon kohteensa. Lisaksi
kohderyhmén sijainnilla on paljon merkitystd, koska sen tiedon avulla tapahtumaa

voidaan markkinoida tietylle alueelle. Kohderyhman perusteella paatetaan, miten
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tapahtumaa aletaan markkinoida, ja erityisesti mainostaa, millaisia markkinoinnin
tekniikoita ja kanavia kéaytetaan, ja mitk4 mediat valitaan. (Shone & Parry 2004,
144-147.)

2.4 Tapahtuman markkinoinnissa huomioitavat tekijat

Messujen ja muiden erityisten tapahtumien markkinointi vaatii viel4& enemman
ponnisteluita kuin muiden tapahtumien markkinointi. Niiden markkinointi vaatii
ainutlaatuista ja kekselidsta lahestymistapaa. Tapahtuman markkinointi riippuu
siis siitd, miten tietyt tapahtuman tekijat on nostettu esille ja hyddynnetty niita.

N&ma tekijat ovat sijainti, kilpailu, saé, hinta ja viihde. (Hoyle 2002, 152.)

Tapahtuman sijainti ja sen markkinointi voivat vaikuttaa paljonkin tapahtuman
kavijamaaraan. Tapahtumaa mainostettaessa on siis hyva mainita
tapahtumapaikan helppo saavutettavuus, keskeinen sijainti tai uusi paikka. Tama
voi houkutella lisaa kavijoita paikalle seka lisata hyvaksyttavaa mielikuvaa
tapahtumasta. Historiallisen tai muun ominaisuuden lisédminen voi toimia
innoittajana mahdollisille kavijoille. (Hoyle 2002, 152.) Jotta tapahtuma parjaisi
kovassa kilpailussa, taytyy sen erottua parempana ja erilaisena joukosta. Tama
onnistuu mainostamalla ja tuomalla esiin tapahtuman mielenkiintoiset ja
ainutlaatuiset tekijat. T4ssa tavoitteessa onnistuminen vaatii tarkkaan suunniteltua
markkinointisuunnitelmaa. (Hoyle 2002, 152-153.)

Séaa saattaa vaikuttaa tapahtumaan joko positiivisesti tai negatiivisesti. Se voi
vaikuttaa osallistujien mielialaan ja sit4 kautta kavijamaariin. Taméa ilmenee
esimerkiksi hiihto- tai matkamessujen yhteydessa. On todettu, ettd kylméalla saalla
ké&vijaméaarat kasvavat, kun taas tavallista lampimammalla saalla kévijamaarat
romahtavat. (Hoyle 2002, 153.) Tapahtumissa, jotka jarjestetdan sisatiloissa, kuten
messuilla, voidaan s&&td myds hyddyntéé. Silloin huonoa saata kaytetdan hyvéksi
ja kavijat yritetddn houkutella sisatiloihin. Tdma nakyy myos TV- ja
radiomainoksissa. (Hoyle 2002, 153-154.)

Myo0s hintaa voidaan hyodynt&é tapahtuman markkinoinnissa. Jos hinta on
edullinen ja houkutteleva, tulee sen ilmetd mainonnassa. Sana “ilmainen” on yksi

tekija, joka heréttda kiinnostuksen. Kulu ja hinta voivat olla siis mééraavia
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tekijoita tapahtuman markkinoinnissa. Niiden avulla voidaan houkutella paljon
kavijoitéa tapahtumaan. Hinta voi tukea myds tiettyd mielikuvaa tapahtumasta. Jos
tapahtuma mielletdén jollain tavoin erityiseksi tai laadukkaaksi, korkea hinta
tukee talloin tatd mielikuvaa. Usein kuitenkin halvempi hinta, johon isommilla
jarjestavilla yrityksilla on varaa, osoittautuu menestyksekkadmmaksi. (Hoyle
2002, 154-155.)

Tapahtuman viihdepuolta tulee markkinoida, ja tapahtuman menestys on
riippuvainen sen viihdepuolesta. Tehokkaita keinoja viihteen markkinointiin ovat
muun muassa julkisuuden henkildiden kéytto, radiohaastattelut ja lehdistotiedote,
jossa ilmoitetaan lipunmyynnin alkamisesta. (Hoyle 2002, 155.) Messujen
tapauksessa messuohjelma ja mahdolliset seminaarit sekd luennot ovat
tapahtuman viihdeosuus, jolla pyritdan houkuttelemaan kavijoita

messutapahtumaan.

2.5 Tapahtuman markkinointiviestinta

Tapahtuma tarvitsee myds markkinointiviestintdd. Markkinointiviestintd on osa
yrityksen markkinointistrategiaa, joka jokaisen yrityksen tulee laatia ennen
toimintansa aloittamista. Siité kay ilmi, milla tavoin pyritddn menestyméaan
kilpailussa, ja osa-alueet, joihin tulee markkinointiviestinndssé panostaa.
(Kuluttajavirasto 2011.) Markkinointiviestinta on liséksi yksi markkinoinnin
kilpailukeinoista. Muita kilpailukeinoja ovat tuote, palvelu, hinta, jakelukanava ja
henkilostd. Nama yhdessa muodostavat markkinointimixin.
Markkinointiviestinnan ja markkinoinnin kohteena ovat seké kuluttajat etta
jalleenmyyjat. (Isohookana 2007, 35, 47.)

Timo Ropen (2000, 277) mukaan markkinointiviestinta on kattotermi niille
kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii tavalla tai toisella kertomaan
tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmalle ja muille sidosryhmille. Ndma
keinot ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekinedistdminen ja suhde-
ja tiedotustoiminta. Bergstrom ja Leppanen (2003, 273) kuitenkin ovat nostaneet
tarkeimmiksi markkinointiviestinndn muodoiksi mainonnan ja henkilékohtaisen

myyntityon.



12

Vuokko (2003,17) madrittelee markkinointiviestinnan seuraavasti:
”Markkinointiviestinté siséltda kaikki ne viestinndn elementit, joiden
tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista
vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti markkinoinnin tuloksellisuuteen”.
Bergstrom ja Leppanen (2007, 178) taydentavét tatd madritelmaa toteamalla, ettd
markkinointiviestinnalla pyritaan vuorovaikutuksen liséksi myos luomaan
tavoiteltua mielikuvaa ja kasvattamaan myyntid. Kuluttajavirasto (2011) tuo vielad
uuden nakdkulman markkinointiviestinnan tarkoitukselle. Sen mukaan
markkinointiviestinnalla halutaan myos viestia tuotteen tai palvelun
olemassaolosta seké saada asiakas tietoiseksi tuotteesta ja kiinnostumaan siita,

minka toivotaan johtavan ostopaatokseen.

Tapahtuman markkinointiviestinndssa voidaan kayttada apuna kokonaisvaltaista
markkinointiviestintad. Yksi maaritelma kokonaisvaltaiselle
markkinointiviestinnélle on, ettd se on useiden mainoselementtien ja muiden
markkinointiaktiviteettien yhteensovittamista. Kokonaisvaltainen
markkinointiviestintd keskittyy mainontaan, myynninedistdmiseen,
suoramarkkinointiin, internetiin ja interaktiiviseen markkinointiin,
suhdetoimintaan ja henkilokohtaiseen myyntiin ja ndiden kaikkien edelld
mainittujen elementtien yhdistdmiseen. (Allen, O Toole, Harris & McDonnel
2011, 308.)

Kokonaisvaltaisessa markkinointiviestinndssa kaytetdan apuna viestintamixia
(communication mix). Viestintamix koostuu henkilokohtaisesta myynnista,
mainonnasta, myynninedistamisestd, suoramarkkinoinnista, julkisuudesta,
sponsoroinnista, nayttelyista, paketoinnista, kaupankdynnistd, kuulopuheesta ja
yrityksen identiteetistd. Kayttdmalla mitd tahansa ndisté viestintatekniikoista
saadaan yhtendista viestia jatkuvasti vahvistettua. T&té tarkoitetaan
kokonaisvaltaisuudella. (Allen 2011, 308.) Myos Getz (2005, 306) puhuu
viestintdmixistd, mutta hieman yksinkertaisemmin. Hanen mukaansa viestintdmix
pita4 sisallaan paljon viestinnan valineitd, joista hdn mainitsee mainonnan,

suhdetoiminnan ja myynninedistamisen.

Kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan vahvuus on viestin johdonmukaisuus.

Mahdolliset asiakkaat saavat yhtendisen ja johdonmukaisen mainosviestin ja
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mielikuvan tuotteesta tai palvelusta, jotka tyydyttavat heidén tarpeensa ja
motivoivat heitd osallistumaan tapahtumaan. Liséksi median kaytto on
tehokkaampaa ja markkinointitarkkuus parempaa seka kuluissa saastetdan. Luova
yhtendisyys ja operatiivinen tehokkuus ovat myods kokonaisvaltaisen
markkinointiviestinndn vahvuuksia. L&htokohta kokonaisvaltaiselle
markkinointiviestinnalle, niin kuin kaikelle muullekin markkinoinnille, on
kohderyhmé ja sen tarpeet. (Allen 2011, 308-309.)

2.6 Markkinointiviestinnan muodot

Markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta, myyntityd, myynninedistdminen
ja tiedotus- ja suhdetoiminta (Bergstrom & Leppénen 2007, 178). Vuokko (2003,
17) liséa naihin muotoihin vield julkisuuden ja sponsoroinnin, ja han puhuu myos
henkilokohtaisesta myyntitydstd. Isohookana (2007, 63) taydentaa edella
mainittuja muotoja vield verkko- ja mobiiliviestinnéllg, jotka vaativat
erikoisosaamista Muun muassa kohderyhmd, tavoitteet ja kéytettdvat keinot
erottavat ndma muodot toisistaan. Viestinndn muotoja voidaan myos yhdistella

toisiinsa, ja ne usein tdydentédvat toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 178.)

Hoylen mukaan ihanteellinen eri keinojen sekoitus (The Perfect Blend) olisi
yhdistdd mainonta, suhdetoiminta ja promootio. H&n sanoo nditten kolmen keinon
olevan avain tapahtuman markkinoinnin menestyksellisyyteen. ldeana on l6ytaa
jokaisesta ulottuvuudet, jotka tdydentdvat toisiaan. Mainonnan tulisi ensin luoda
tietoisuutta tapahtumasta yhdistdmalla siihen suhdetoimintaa.
Suhdetoimintakampanjan kautta pyritddn maksimoimaan mainonnan vaikutus.
Promootion tulisi olla osa markkinointimixia, ja joskus sitd voidaan tehostaa
mainostamalla. (Hoyle 2002, 159 — 160.)

2.7 Mainonta

Yksi yleisimmista mainonnan maaritelmista on seuraava: ”Mainonta on
maksettua, tavoitteellista toimintaa, joka kohdistuu yleensé suureen
ihmisjoukkoon (Bergstrom & Leppéanen 2007, 180)”. Mainonnan tarkoituksena on
siis tavoittaa suuri maara ihmisia kerralla seka edistdd myyntid. Mainonnalla

tavoitellaan kuluttamiseen suostuttelua, tiedon jakamista kuluttajalle ja tuotteen
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selviytymisté kilpailusta. (Kuluttajavirasto 2011). Mainonta voi toimia myg6s
muistuttamiskeinona. Sen avulla halutaan muistuttaa tuotteen olemassa olosta.
(Vuokko 2003, 195.) Mainonnalla voidaan myds pyrkiéd vahvistamaan jo tehtya
ostopaatosta (Isohookana 2007, 141). Mainos tulee olla tunnistettavissa
mainoksena, sekd mainossanoman l&hettdja tulee tunnistaa sanomasta. (Vuokko
2003, 194; Bergstrom & Leppanen 2003, 280.) Edelld mainittujen tavoitteiden
lisaksi mainonnalla voi olla myds kognitiivisia eli tiedollisia, affektiivisia eli

tunnepitoisia tai kayttaytymiseen vaikuttavia tavoitteita (Vuokko 2003, 196).

Mainonta voidaan jakaa media- ja suoramainontaan. Mediamainontaa on nimensé
mukaisesti median kautta tapahtuva mainonta eli ilmoittelu-, televisio-, radio- ja
elokuvamainonta seké ulko- ja liikennemainonta. (Isohookana 2007, 139, 157.)
Suoramainonta on osa suoramarkkinointia. Suoramainonta on sekd median osa
ettd myyntikanava, ja sen tavoitteena on asiakkaan reaktio, esimerkiksi lisatietojen
kysyminen, kilpailuun vastaaminen tai tilaus. Tarkoituksena on joko aloittaa
asiakassuhde tai syventaa sitd. Suoramainontaa kaytetaankin erityisesti
asiakassuhteiden yllapidossa ja kehittdmisessa. (Bergstrom & Leppéanen 2007,
328-329.) Suoramainonta voi olla osoitteetonta tai osoitteellista eli
kohdistamatonta tai kohdistettua. Osoitteetonta massajakelua kaytetdan, kun
halutaan mainostaa suurelle joukolle tietylla alueella. Osoitteellisilla
suoramainoksilla pyritdan tavoittamaan tietyn tyyppisia ostajia. ( Bergstrom &
Leppénen 2007, 328-329.)

Mainonta ei ole henkilokohtaista, eli henkil6kohtaista kontaktia ei luoda
asiakkaan kanssa. Sen sijaan viesti vélitetdan erilaisten medioiden kautta.
Tyypillisimpid mainontaan kéytettavid medioita ovat televisio, radio, Internet,
lehdet tai ulkomainostaulu. Lisaksi on olemassa mainoksia, jotka valitetdan
suoraan asiakkaalle. (Vuokko 2003, 195.) Erilaisia medioita on siis useita, ja
niista pyritdan kayttdméan tehokkaimpia. Niiden avulla on mahdollista osoittaa
mainoksen sanoma myos rajatulle kohderyhmalle suuren ihmisjoukon liséksi.
(Isohookana 2007, 140.) Mainonnalla tahd&taén pitk&aikaisiin vaikutuksiin, mutta
silla voi olla my6s lyhytaikaisia vaikutuksia, kuten valitén ostopaatos. YKksi
mainonnan erityispiirteistd on myos, ettd sanoma on mahdollista raataloida
ryhmaélle. (Vuokko 2007, 245.)
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Messutapahtuman markkinoinnissa kaytetdan sek& mediamainontaa etta
suoramainontaa. Mediamainonta kohdistuu padasiassa messukévijoihin, kun taas
suoramainontaa kéytetddn enemman naytteilleasettajien markkinoinnissa. Monille
tapahtumille ja festivaaleille valtavirtamedian kaytto ei ole taloudellisesti
kannattavaa. Valtavirtamediaa on muun muassa paékaupungin televisio,
sanomalehdet ja radio. Asia voidaan joskus ratkaista mediayhteistyon avulla,
jolloin televisiokanava tai sanomalehti sponsoroi tapahtuman mainoksen. (Allen
2011, 315.)

2.7.1 Lehti- ja radiomainonta

Suomessa julkaistavien ja jaettavien paikallislehtien avulla on hyvé tavoitella
kyseisen alueen asukkaita. (Lahtinen & Isoviita 2004, 175-177.) Mainosvélineena
sanomalehti on nopea, ja siihen luotetaan. Lehdestd luetaan mielelldan paikallisia
uutisia ja tapahtumatietoja ja ostoja suunniteltaessa myas yritysten ja tuotteiden
mainoksia. ( Bergstrom & Leppénen 2007, 286-287.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan sanomalehtimainonnan ongelmana on
mainoksen lyhyt vaikutusaika verrattuna esimerkiksi aikakauslehtimainontaan.
Sanomalehdet ovat usein “’kertakdyttotavaraa”, joten timén takia olisi mainoksen
tehottava lukijaan nopeasti. Sanomalehdet ovat parhaimmillaan alueellisessa ja
paikallisessa mainonnassa, ja ne tarjoavat nykyisin mainostajalle myds erilaisia
pakettiyhdistelmid, joilla tavoitetaan suurempi lukijakunta. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 287.) Radiomainonnalla tuetaan usein muuta jo olemassa olevaa
mainontaa. Se sopii hyvin nuorille kohderyhmille ja erilaisten tapahtumien ja
tilaisuuksien, kuten konserttien ja urheilukilpailujen, markkinointiin. (Bergstrom
ja Leppénen 2007, 308-309.)

2.7.2 Ulko-, liikenne- ja verkkomainonta

Ulkomainontaa kaytetdan usein tukemaan ja tdydentdmaan muita mainosmuotoja,
esimerkiksi palvelujen lanseerauksessa sek& muistutusmainonnassa.
Ulkomainonnalta on vaikea vélttya, ja toisto lisad ulkomainnonnan tehoa, koska

ihmiset tunnetusti kayttavat usein samoja kulkureitteja ja liikennevélineité.
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(Bergstrom & Leppéanen 2007, 312.) Ulkomainos voidaan lukea massamediaksi;
sen mainossanomaa on vaikea kohdistaa tiettyyn kuluttajaryhmé&én. Kaupungeissa
asuvat kuluttajat altistuvat parhaiten ulkomainoksille. (Bergstrom & Leppénen
2007, 312.)

Verkkomainonta on lisdantynyt Suomessa, ja sen merkitys on kasvanut osana
mainontaa. Verkkomainonnan suunnittelussa I&htdkohtana on mainonnalle
asetettu tavoite. Verkkomainonta on myds usein kéytettdva mainonnan muoto,
jolla tuetaan muuta jo olemassa olevaa mainontaa. Ennen kuin verkkomediat
valitaan, on tiedettévd, kenelle halutaan mainostaa ja milloin. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 317.) Verkkomainonnan selkeité etuja ovat muunneltavuus ja
vuorovaikutteisuus. Mainosta voidaan tarvittaessa muuttaa hyvin nopeasti, ja
mainossanoma voidaan yksiloidé koskettamaan tiettya kohderyhméa. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 317-321.)

2.7.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on sahkoisesti Internetissa tapahtuvaa kommunikointia
erilaisten yhteisojen ja yksiloiden valill4. Sen tarkoituksena on, etté sisaltd
tuotetaan itse esimerkiksi kommentoimalla ja jakamalla mielipiteitd. Vuonna 2006
sosiaalinen media oli neljanneksi suosituin aktivitetti verkossa. (Helsingin
Yliopisto 2006.) Talla hetkella se on kasvattanut suosiotaan muun muassa
verkostoitumispalvelu Facebookin kautta, ja se on yh& merkittavampi
verkkoaktiviteetti. Sosiaalinen media voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin niiden
kayttotarkoituksen perusteella. Namé& ryhmaét ovat verkostoitumispalvelut kuten
Facebook, kollektiivituotannon valineet esimerkiksi Wikipedia, sisaltdjen
jakamisen palvelut (Twitter), siséllon tuottamisen ja julkaisemisen vélineet

(Youtube) sekd kommentointi ja keskustelu. (Helsingin Y liopisto 2006.)

Internetin my6té sosiaalinen media on kasvattanut tasaisesti asemaansa yhtena
mediana. Nykyéaan yha useammat kayttavat hyodykseen yritysten Internet-sivuja,
erilaisia hakupalveluja, hintavertailuja ja keskustelua verkossa ostaessaan tuotteita
ja palveluita. Tdman vuoksi yritysten on tuotava itsedan ja tuotteitaan esille

verkossa, jotta ne voisivat menestya. (Tuisku 2010, 14.) Sosiaalinen media on
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tdman paivén yksi mainonnan valine. Useimmat sosiaaliset mediat eivat maksa
kayttajalle mitaan, ja niissd on helppo mainostaa tuotteita tai palveluita.
Sosiaalinen media voidaankin katsoa olevan yksi verkkomainonnan muodoista.
Kuten verkkomainonta yleensd, sosiaalinen media tavoittaa useita tuhansia, jopa

miljoonia ihmisia. (Opetushallitus 2011.)

2.8  Henkilokohtainen myyntityo

Henkil6kohtainen myyntity6 on vuorovaikutusta asiakkaan ja myyjan valilla.
Tassa tilanteessa asiakas saa apua tuotteen tai palvelun ostamisessa.
Henkilokohtaisessa myyntitydssa on tarkedd huomioida, mité asiakkaat haluavat,
muun muassa heidan tarpeensa. Liséksi tulisi pitdd mielessa tilannetekijét,
olosuhteet seka yrityksen myynnilliset tavoitteet. (Isohookana 2007, 133.) Myos
Vuokko (2003, 174) toteaa, ettd myyntityon perustaksi tulee keraté tietoa
potentiaalisista asiakkaista ja saada kokonaiskuva siitd, millainen yrityksen
kohderyhmé tai asiakaskunta on. Vasta sen jalkeen voidaan kunnolla valmistautua

itse myyntiin.

Henkil6kohtaisen myyntityon vahvuus on siind, etta sanoma on raatéaloitavissa ja
yksiloitavissa ja se on aina tilannekohtainen. Palaute sanomasta on valitonté ja
suoraa; vastaanottaja ja lahettdja voivat reagoida toistensa sanomiin. Nain ollen
sanoma muotoutuu tilanteen muuttuessa, ja asiakkaan antama palaute auttaa
sanoman muodostamisessa. (Vuokko 2003, 169.) Henkil6kohtainen myyntityo
onkin tarkoitettu 1&hinn& yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle. Tdma johtuu
siitd, ettd myyntity0 on hyvin tyolastd, ja se kuluttaa paljon aikaa ja resursseja.
Sité tulee kayttaa siis vain silloin, kun se on viestinnéllisesti ylivoimainen keino
muihin verrattuna ja sen edut ovat suuremmat kuin resurssitarve.
Henkilokohtainen myyntityo tarvitsee kuitenkin avukseen usein my6s muita
markkinointiviestinnan keinoja, ja sen tarve riippuu yrityksen tilanteesta ja
tavoitteista. Tekijat, jotka vaikuttavat sen tarpeeseen, ovat tuotteen tai palvelun
sekd asiakkaiden ominaisuudet, jakelukanavat ja hinta. (Vuokko 2003, 169-172;
Isohookana 2007, 133.)

Myyntityo vaatii myyjélta tiettyd valmiutta, kuten tietoja, taitoja seka muita

henkildkohtaisia ominaisuuksia. Yritys vaatii myyntihenkil6stoéd toimimaan sen
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tavoitteiden mukaisesti ja toisaalta selvittdmaan asiakkaiden ongelmia.
Myyntihenkilstolla on térked rooli, koska se on ainoa taho yrityksessd, joka on
asiakkaan ja markkinoiden tasolla. Toimintaohjeet mééritellaan eettisessa
ohjeistossa, josta selvidd miten myyntitilanteessa ja asiakkaan kohdattaessa tulee
toimia. (Vuokko 2003, 192; Isohookana 2007, 135.)

Messutapahtuman markkinoinnissa kaytetadn henkilokohtaista myyntity6td, kun
kohderyhména on néytteilleasettajat. Heihin otetaan usein henkilokohtaisesti
yhteyttd ja heille yritetddn myyda messuosastoa. Taman lisaksi apuna kéytetdan
usein myos suoramarkkinointia, jolloin naytteilleasettajille lahetetdén esite ja

varauslomake messuista.

2.9 Median valinta

Median ensisijainen tehtavé on saada kohderyhma altistumaan mainokselle. Siispa
media on valittava kohderyhman mukaan. Tulee tietad, millaisia lehti&
kohderyhmé lukee, mit4 televisio-ohjelmia he katsovat, mité4 radio-kanavaa he
kuuntelevat, ja mité Internet-sivuja he seuraavat. Mainonnassa kéytettdva media
valitaan siis kohderyhmén mieltymysten mukaan. Markkinatutkimuslaitokset,
viestimet ja mediatoimistot auttavat ndissa valinnoissa kerddmiensa tietojen
avulla. (Vuokko 2003, 227.) Kohderyhmaén kartoituksessa auttavat erilaisten
demograafisten tekijoiden, kuten ian, asuinpaikan, sukupuolen tai tulojen,
selvittaminen. Edell&d mainitut tahot tuottavat muun muassa néita tietoja. (Hoyle
2002, 44.)

Isohookana (2007, 141) méérittelee mediavalinnan tarkoituksen seuraavasti:
”Mediavalinnan tarkoitus on saavuttaa oikeat ihmiset oikeaan aikaan ja
mahdollisimman taloudellisesti”. Hin myds lisd4, ettd sen tavoitteena on valita ne
mediat, joilla mainosviesti valitetddn kohderyhmalle mahdollisimman
taloudellisesti ja tehokkaasti. Mediavalinnoilla vaikutetaan mygs viestin tai
mainoksen saavutettavuuteen (Vuokko 2003, 228).

Mediavalinta jakautuu kahteen osaan; inter- ja intramediavalintoihin.

Intermediavalinta on kyseessd, kun valitaan eri mediamuotojen valilla.
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Esimerkiksi ensin valitaan lehtimainonta. Intramediavalinta on kyseess&, kun
valitun mediamuodon sisalla valitaan yksittdiset, kdytettavat mediat, esimerkiksi
Helsingin Sanomat. Mainoksen sijaintia voidaan pitd4 kolmantena valintana.
(Vuokko 2003, 227; Isohookana 2007, 141.) voiko olla samassa kpl, vai eri

kappaleeseen.

Sopivaa mediaa tapahtumalle valittaessa tulee huomioida, ettd media sopii
tapahtuman luonteeseen. Tadma on myos taloudellisesti tehokasta. Tapahtuman
jarjestdjan tulee arvioida tapahtuma ja etsid ne mainonnan keinot, jotka sopivat
parhaiten tapahtumalle. Tietyn tyyppiset mediat innostavat k&vijoita vierailemaan
tapahtumassa. Jos tapahtuma on visuaalinen, televisiomainos on silloin tehokkain.
Jos halutaan kayttéaa erityisesti sanomalehtia tai muita painettuja medioita, vérien
kayttd mainoksissa tehostaa niiden vaikutusta ja lisdd huomiota.
Radiomainonnalla voidaan vaikuttaa mielialaan ja saada huomiota.
Musiikkitapahtumille soveltuu parhaiten radiomainonta. (Hoyle 2002, 155-156).
Usein yksi media ei kuitenkaan riitd, vaan joudutaan kayttdmaan useampaa eri
viestintd apuna, jotta viesti saataisiin kunnolla perille. Eri mediat tdydentavét
toisiaan. (Vuokko 2003, 228.)

Tapahtumaa mainostettaessa median valinnassa tulee olla varovainen, koska
joitain medioita pidetaan epaluotettavina tai muuten huonoina. Esimerkiksi
tienvarsimainoksia voidaan pitaa hairitsevina. Jopa Internetissa mainostamista on
Kritisoitu, koska on huomattu, ettd moni Internetin kayttajista vain selailee sivuja
eik& ole kiinnostunut mainoksista. Jokaisen median yleiso pitéisi arvioida, jotta
saataisiin selville, onko tehokasta investoida juuri kyseiseen mediaan (Hoyle
2002, 43).
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3 MESSUT OSANA YRITYKSEN MARKKINOINTIA

3.1 Messutapahtuman vahvuudet

Henkilokohtainen kohtaaminen on avainasia messuilla. Se on tarkea yritykselle,
silla sen avulla saadaan nopeasti suoraa palautetta markkinoilta seké uusia ideoita.
Nykypaivanad ihmisten Kiireen lisddntyessa yritysten on yha vaikeampi tavata
asiakkaita kasvokkain, silla kilpailu asiakkaiden arvokkaasta ajasta on kova.
Liséksi henkildékohtainen tapaaminen on myos kallis jarjestad. Taman vuoksi
messut on sille otollinen paikka. Parhaimmillaan messuilla on tiettyna
ajankohtana osaava ja toimialasta kiinnostunut joukko ihmisia, joiden kanssa on
helppo solmia ainutlaatuisia kontakteja. Messuilla asiakas menee yrityksen luo ja
yritys sadstaa aikaa ja resursseja, kun sen ei tarvitse etsia asiakkaita. (Jansson
2007, 8, 11, 13))

Messujen péaasiallinen tarkoitus on myynnin lisddminen, uusien tuotteiden tai
palveluiden mainostaminen ja erilaisten kontaktien luominen tai yllapito. Messut
on myos oiva paikka vaihtaa ideoita ja tietoa eri toimijoiden, kuten
naytteilleasettajien, kavijoiden ja muiden yhteistydkumppaneiden seka
alihankkijoiden kanssa. Ne ovat nykypaivéana yrityksen yhteydenpidon ja
markkinointimixin avain ja myos uutiskynnyksen ylittdva tapahtuma, jonka
vuoksi moni naytteilleasettaja valitsee sen esimerkiksi uuden tuotteen
lanseerauspaikaksi. (Davidson & Cope 2003, 192-193.)

Messujen yksi erityispiirre on niiden interaktiivisuus ja luovuus. Yrityksen ja
asiakkaan vélinen suora vuorovaikutus antaa lahes rajattomasti mahdollisuuksia.
Yritys voi kayttaa hyvakseen kaikkia asiakkaan aisteja, ja se voi yhdistell&
esimerkiksi visuaalisuutta ja aanté. Talloin yrityksen viestimd sanoma jaa
paremmin mieleen ja vaikutus on voimakkaampi. Toinen erityispiirre on, etta
messut ovat puolueetonta maaperéd, jossa kaikki toimivat samoilla pelisd&annailla.
(Jansson 2007, 13, 22.)
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3.2  Messut markkinointikanavana

Messut ovat tarked osa yrityksen markkinointia, ja ne ovat yksi
myynninedistdmisen muoto (Isohookana 2007, 166). Messutapahtuma on
yritykselle oivallinen tilaisuus esitelld tuotteitaan ja palveluitaan suurelle joukolle
ihmisi, ja nain yritys saa luotua vuorovaikutussuhteen asiakkaan kanssa. Taytyy
kuitenkin muistaa, ettad samoilla messuilla voi olla useita kilpailijoita, jolloin
yrityksen taytyy pystya erottumaan heista tuotteillaan tai toiminnallaan

messuosastolla. (Keinonen & Koponen 2001, 3.)

Messutapahtuma on kustannustehokas markkinointikeino, vaikka
messuosallistuminen vie paljon resursseja ja on kallista. Messutapahtumaa
pidetdén yleisesti toimivana yhteydenpitovélineena kuluttajan ja tuottajan valilla
sen kaksisuuntaisen yhteydenpidon takia. Palaute on vélitonté ja suoraa ja sen
perusteella on helppo toimia ja kehittad tuotteita tai palveluita. Henkilokohtaisen
tapaamisen avulla voidaan myos kehittdd luottamusta ja hyvia suhteita
asiakkaisiin, ja samalla sdhkdpostit ja muut viestit saavat kasvot”. (Davidson &
Cope 2003, 194.) Keinosen ja Koposen (2001, 13) mukaan asiakkaiden
tapaaminen kasvotusten on edullisempaa messuilla henkilokohtaisiin
myyntik&ynteihin verrattuna. Tdma johtuu siité, ett4 yhden asiakkaan

kontaktihinta on pieni.

Myas yrityksen halutessa laajentua messutoiminta osoittautuu tehokkaaksi ja
edullisimmaksi. Messutapahtuma on oiva kohtaamispaikka, jossa on helppo olla
yhteydessé jalleenmyyjiin ja joskus my0ds suureen yleisoon. Messut ovat siis
monin tavoin hyodyllinen markkinointivéline yritykselle. (Keinonen & Koponen
2001, 12.) Markkinointivalineend messuilla on tarkea rooli tuotteiden ja
palveluiden markkinoinnissa. Joillain aloilla messut toimivat suosittuna paikkana
liiketoiminnan harjoittamiselle, ja yritykset saattavat kayttaa suuria maaria
myynti- ja markkinointibudjetistaan messuihin. (Davidson & Cope 2003, 193-
194.) Messut eivat toimi pelkéstdan yhtend yrityksen mainonnan keinona tai
apuvalineend, vaan niiden olisi oltava lisaksi osa yrityksen myyntia,
menekinedistamista ja suhdetoimintaa. Talloin hyoty ei jaa pelkkaan saatuun
euromaaraan tai tilausten maaraan vaan messuosallistumisella on myos laajemmat
vaikutukset. (Keinonen & Koponen 2001, 11.)
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Juuri kustannustehokkuus ja henkil6kohtaisen tapaamisen mahdollisuus tekevat
messuista niin suositun markkinointi- ja myyntikeinon. Ndm4 eivat ole messujen
ainoat edut yritykselle. Messujen kautta yrityksen on mahdollista lis&ta
nakyvyyttaan ja parantaa imagoaan. Myos Kilpailijoiden lasnéolo messuilla
saattaa olla etu yritykselle. Tallgin kilpailevilla yrityksilla on mahdollisuus tavata
toisensa kasvokkain ja samalla tarkkailla ja analysoida kilpailua. (Davidson &
Cope 2003, 194.) Messut mahdollistavat ndin myds trendien seuraamisen, mika
auttaa tuotekehityksessa ja yrityksen tulevaisuuden suunnittelussa (Keinonen &
Koponen 2001, 13).

Messut voidaan lukea my6s osaksi tapahtumamarkkinointia.
Tapahtumamarkkinoinnin on yleisesti maéritelty olevan etukéteen suunniteltua
pitkdaikaista toimintaa, jossa tapahtuu vuorovaikutusta yrityksen ja kohderyhman
valilla elamyksellisten, ennakkoon suunniteltujen tapahtumien kautta.
Laveammissa méaaritelmissa tapahtumamarkkinoinniksi voidaan kutsua mité
tahansa vuorovaikutteista tapahtumaa, jossa yritys ja kohderyhmaé ovat yhteydessa
keskenaan. (Vallo & Hayrinen 2008, 19.)

Tapahtumamarkkinointi on yritykselle siis yksi markkinointikeino. Se tarkoittaa,
etta yritys markkinoi tuotteitaan tai palveluitaan tapahtuman kautta tuomalla
organisaation ja kohderyhman yhteen ja ndin varmistaen samalla
vuorovaikutuksen. Tapahtumassa on aina joku valittu teema ja idea, joka
muodostaa toiminnallisen kokonaisuuden. Tapahtumamarkkinointi ndhdaan
yleensd osana yrityksen markkinointistrategiaa. Sen avulla pyritdan rakentamaan
tai vahvistamaan yrityskuvaa tai yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden
tuotemerkkid. Taytyy myods muistaa, ettd tapahtumat ovat osa muuta
markkinointia ja jokainen tapahtuma taytyy suunnitella erikseen eli maaritella
yksittéisen tapahtuman kohderyhma ja tavoitteet. (Vallo & Hayrinen 2008, 19—
20.)

3.3  Messuille osallistuminen

Ennen osallistumista messuille yrityksen tulee pohtia, onko osallistuminen
kannattavaa. Yrityksen on siis arvioitava, riittavatko sen taloudelliset, henkiset ja

henkildresurssit messuosallistumiseen. Messut vievét kuitenkin paljon resursseja
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yritykseltd. Henkilokunnan péatevyydell& ja motivoituneisuudella eli
henkiloresursseilla on paljon merkitystd messuosallistumiseen. Jos yritys tai sen
henkilokunta eivét ole tarpeeksi motivoituneita osallistumaan messuille, kannattaa
messut jattaa valiin. Yrityksen henkilokunnalla tulisi olla hyva kommunikaatio- ja

kielitaito seka reipas ja motivoitunut asenne. (Keinonen ja Koponen 2001, 15.)

Koska messuosallistuminen on osa yrityksen markkinointiviestintad, on messujen
ulkoinen viestintd myods suunniteltava ja sille on laadittava oma
viestintasuunnitelma. Yrityksen taytyy viestia asiakkailleen ja muille
sidosryhmilleen, etté he osallistuvat messuille. Viestintasuunnitelmasta tulisi
ilmetd, mitk& sidosryhmaét halutaan kdymaéan osastolla. Liséksi jo olemassa
oleville asiakkaille, mahdollisille asiakkaille ja lehdist6lle on suunniteltu omat
toimenpiteensa. (Isohookana 2007, 167.) Viestintasuunnitelman liséksi tulee
huomioida my6s messujen jalkeinen aika. Yrityksella tulisi olla aikaa ja
valmiuksia hoitaa loppuun asti messuilla syntyneet kaupat. Ennen kuin yrityksen
kannattaa osallistua messuille, tulee sen perusasioiden, kuten tuotannon,

markkinoinnin ja myynnin, olla kunnossa. (Keinonen & Koponen 2001, 15.)

3.4 Naytteilleasettajien tavoitteet

Paatos messuille osallistumisesta tulee tehd& huolellisesti harkiten, ja itse
osallistuminen on suunniteltava tarkkaan ja ajan kanssa (Keinonen & Koponen
2001, 11; Isohookana 2007, 166). Osallistumispaatds tehdaan aikaisin, noin puoli
vuotta tai mielellddn jo vuotta aiemmin. N&in j&a aikaa messuosaston

suunnittelulle ja messuille valmistautumiseen. (Keinonen & Koponen 2001, 15.)

On olemassa erilaisia messustrategioita, joista yritys valitsee omansa tarpeittensa
perusteella. Strategiat voivat olla esimerkiksi myyntié tavoittelevia, yhteyksia
hankkivia sekd asiakassuhteisiin tai julkisuuteen ja imagoon keskittyvié.
Valmennus voi olla my6s yksi strategioista. Kun strategia on valittu, tulee
tavoitteiden vuoro. Jokaisella messuosallistumisella on oltava omat tavoitteensa,
ja niita on pystyttdva mittaamaan jollakin tavalla. Messuosallistumisen tulisi
muodostua asetettujen tavoitteiden ympérille. (Jansson 2007, 22-25.) Keinosen ja
Koposen mukaan tavoitteet on yksittadisen messuosallistumisen liséksi

maadriteltdva myds koko messutoiminnalle vuositasolla (2001, 21).
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Messut ovat osa yrityksen laajempaa markkinointisuunnitelmaa (Keinonen &
Koponen 2001,11). Sen vuoksi naytteilleasettajan on asetettava messuille omat
tavoitteet, ja toimenpiteiden on oltava ndiden tavoitteiden mukaisia. Tavoitteet
voivat vaihdella riippuen yrityksesté tai toimialasta. (Isohookana 2007, 166.)
Niiden perusteella on helppo arvioida messuosallistumisen tuloksia. Lisaksi
tavoitteet voivat motivoida yrityksen henkilokuntaa messuilla. Asetettujen
tavoitteiden on oltava realistiset, ja yhdella messuosallistumisella voi olla useita
tavoitteita. Kaikki tavoitteet tulee huomioida tasapuolisesti, ja niiden kasittelyyn
on kaytettava yhta paljon aikaa ja huolellisuutta. (Keinonen & Koponen 2001, 21,
24.)

Jotta tavoitteita voitaisiin mitata, on niiden oltava selkeésti aseteltuja. Esimerkiksi
myynti voidaan esittdd euroina itse messutapahtumassa sekda messujen myyntina
puolivuositasolla. Asiakkaiden kohtaamiset voidaan esittad kappalemaarina
samoin kuin yhteistyokumppanien méarakin. (Keinonen & Koponen 2001, 24.)
Talla tavoin yritys nékee helposti, miten tavoitteet ovat toteutuneet, ja mité on
saavutettu. Ndiden tietojen perusteella yritys voi kehittda toimintaansa seka

arvioida, oliko messuosallistuminen kannattava yritykselle.
Yleisimpid tavoitteita, joita yritykset asettavat messuosallistumiselle ovat:

e Uusien asiakassuhteiden ja kontaktien luominen

¢ Vanhojen asiakassuhteiden vahvistaminen

e Myynnin lisédminen

e Imagon ja yrityksen tunnettuuden kehittdminen/parantaminen
e Benchmarking

e Uusien tuotteiden tai palveluiden esittely

e Uusien markkinoiden testaaminen

e Kohderyhman tiedon lisdédminen yrityksesté

e Myyjien ja jakeluportaan tyén tukeminen.
(Isohookana 2007, 166-167; Vallo 2008, 80-81.)

Useimmiten paatavoitteena messuosallistumiselle ovat myynnilliset tavoitteet.

Myynnillisten tavoitteiden lisaksi yrityksell& voi olla my6s ei-myynnillisid
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tavoitteita, ja niita ovat esimerkiksi imagon vahvistaminen ja parantaminen,
kilpailijoiden seuraaminen, yrityksen tunnettavuuden lisédminen, uusien
tuotteiden kokeilu ja lanseeraus, kontaktien muodostaminen uusiin asiakkaisiin ja
yhteistydkumppaneihin seka edustajan etsiminen (Keinonen & Koponen 2001,
23). Myynnillisista tavoitteista voidaan erottaa lyhyen aikavalin tavoitteet ja
pitkan aikavélin tavoitteet. Lyhyelld aikavélilla tapahtuva myynti tarkoittaa itse
messuilla tapahtuvaa tuotteiden tai palveluiden myyntia. (Keinonen & Koponen
2001, 22.) Pitkan aikavélin tavoitteet ovat jarkevia ja lopulta myyntia
tavoittelevia. Téllaisia tavoitteita ovat muun muassa nykyisten asiakassuhteiden
vaaliminen ja uusien hankinta, asiakkaiden tiedottaminen yrityksesta seka uusien
tuotteiden tai palveluiden lanseeraus. Erityisen tarkedna naytteilleasettajat kokevat
olemassa olevien asiakassuhteiden vaalimisen ja kehittamisen, silla
myyntitavoitteet saadaan helpommin madriteltyad jo olemassa olevien taustojen ja

tarpeiden ansiosta. (Keinonen ja Koponen 2001, 22.)

Messujen luonne vaikuttaa myynnillisiin tavoitteisiin. Esimerkiksi
erikoismessuilla tavoitteet ovat erilaiset kuin yleismessuilla, ja niiden myynti voi
olla suurempaa. Muita naihin vaikuttavia tekijoita ovat yrityksen koko, yrityksen
tarjoamat tuotteet ja messuosaaminen eli tietotaito ja kokemus. My6s uuden
asiakassuhteen saamisella ja kontaktien tallettamisella on merkitysta
myyntitavoitteiden kannalta, koska ne auttavat pitkdn myyntivalin

myyntitavoitteiden saavuttamisessa (Keinonen & Koponen 2001, 22-23).

Messuosallistumisella on kolme eri vaihetta, jotka pitdd huomioida messuja
suunniteltaessa. Namé vaiheet ovat toimenpiteet ennen messuja, messujen aikana
ja messujen jalkeen. Tavoitteiden saavuttamiseksi ei riitd messujen aikana tiiviisti
tyoskentely; my6s messuja edeltavilld seka niiden jalkeisilla toimenpiteilla on
paljon merkitysta. (Isohookana 2007, 167.) Messuosallistuminen siis kdynnistyy
tavoitteiden madrittelylla ja loppuu niiden toteutumisen ja tulosten arviointiin.
Kaikki vaiheet ovat yht téarkeitd. (Jansson 2007, 16.)
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4 MESSUT KAVIJOIDEN NAKOKULMASTA

4.1 Messujen merkitys kavijoille

Useammilla markkinoilla on nykyaan ylitarjontaa tuotteista. T&man paivén
teknologia on alentanut tiedonhankintakustannuksia. Asiakkailla, tassa
tapauksessa kavijoilla, on jatkuvasti parantuva késitys erilaisista tarjolla olevista
vaihtoehdoista. Vaihtoehtojen mé&éra on myos lisdnnyt asiakkaiden esittamia
vaatimuksia. Asiakkaiden asenteiden, arvojen ja tarpeiden selvittamiseksi
tarvitaan yha tiiviimpaa henkildkohtaista vuorovaikutusta. Sité tarvitaan, jotta
asiakkaat uskaltavat uskoutua toimittajalle luottaen siihen, ettd annettu tieto
kaytetdan heidan etujensa mukaisesti. (Jansson 2007, 8.)

Erottumalla péésee kavijan lyhytkestoiseen muistiin. Sisadn pitkékestoiseen
muistiin paasee edellyttden, ettd kavija kokee osaston annin tarpeelliseksi.
Osaston tulee esitella ratkaisuja kdvijan ongelmiin tai uusia mielenkiintoisia
businessmahdollisuuksia. Vain silloin kavija kokee tarpeelliseksi varastoida
messuosaston tiedot pitkakestoiseen muistiin. Kavijan muistikuva messuista
koostuu siis kutsun, messuosaston, sen aktiviteettien, henkilokunnan
kayttaytymisen ja jalkihoidon yhdistelmasta. Kun ndmé kaikki osatekijét otetaan
huomioon ja hoidetaan hyvin, tulee kavija varmasti muistamaan messut ja niiden

tarjonnan. (Jansson 2007, 19.)

Messuympéristo tarjoaa monia mahdollisuuksia sek& ndytteilleasettajille etta
kavijoille. Kavijoille, jotka tulevat messuille tehdakseen ostoksia tai saadakseen
lisdtietoa jostain tietystd tuotteesta ja kuluttajille suunnatut tai tietyn aihealueen
messut tuovat samasta aiheesta kiinnostuneet messukévijat ja tuotteita tarjoavat
naytteilleasettajat samaan paikkaan samaan aikaan. Téllaisilla messuilla tuote on
kuluttajalle ndkyvissa, sité voi késitelld, vertailla muihin tuotteisiin, sovittaa ylle,
harkita ostopééatosté tuotteen esillepanon perusteella ja riippuen tietenkin
tuotteesta haistella ja maistella. (UFI 2005, 9-12.)

Messut tarjoavat kavijoille mahdollisuuden myos kdydé keskusteluja

néytteilleasettajien kanssa, koska he ovat eniten tietoisia tuotteista tai palveluista,
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joita he tarjoavat. He myos kertovat mahdollisista messutarjouksista, ja kéavijoiden
on mahdollista saada asiantuntevaa palvelua ja asiantuntevia vastauksia nailta
alansa asiantuntijoilta. Monilla jarjestetyilld messuilla on my6s seminaareja ja
konferensseja asiasta kiinnostuneille. N&ill& konferensseilla ja niissé puhuvilla
asiantuntijoilla messujen jarjestajat houkuttelevat kavijoita, ja niilla voi olla
lisdarvoa kavijoille, jotka harkitsevat osallistumista kyseisille messuille.

(UFI1 2005, 9-12.)

4.2 Kavijatyypit

Kévijoita kutsutaan myds tapahtuman yleisoksi. K&vijat ovat myos niitd, jotka
uhraavat aikaa ja rahaa osallistuakseen messuille, joko yritysostajan asemassa tai
kuluttajille tarkoitetuissa tapahtumissa, osana yleisoa. Kavijoiden kokemus
tapahtumasta on oltava mahdollisimman onnistunut ja laadukas, jotta he lahtevét
tapahtumasta hyvilla mielin. Jos ndin ei kay, he eivat kauaa vieté aikaa
tapahtumassa, ja pahimmassa tapauksessa he eivét koskaan palaa samankaltaisille
messuille ja eivét suosittele tapahtumaa lahipiirillensa tai kollegoillensa.

(UFI1 2005, 29-30.)

Tarjotakseen kavijoille onnistuneen messukokemuksen on jarjestajan
huolehdittava kavijoiden tarpeista messujen aikana: virvokkeista, wc-tiloista ja
lepoalueista, puhelimista, ohjeistuksesta paikan péélla ja painetuista ohjelmista.
Jarjestdjan on kannattavaa panostaa ndihin edelld mainittuihin asioihin, koska
UFI:n (2005, 29-30) tutkimusten mukaan kavijoistad suurimman osan mielesta

messut ovat erinomainen mahdollisuus vahvistaa ostopéatosta.
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Kuvio 2. Messukévijatyypit (UFI 2005, 29, 30)

Y1la oleva kuvio jakaa erilaiset messukavijatyypit neljaan erilaiseen ryhmaan.
Messuja intensiivisesti kdyttava ja sielld vieraileva kévija (intensive trade fair
user) kayttad messuja tarkedna tiedonlahteend. Kavija kommunikoi paljon muiden
kavijoiden, jérjestdjien ja naytteilleasettajien kanssa. Tamé osallistujatyyppi
osallistuu keskimaarin 21:1le messuille vuodessa, ja jokainen naista
messuvierailuista on tarkoin harkittu ja suunniteltu. Seuraava kavijatyyppi on
aihekohtaisilla messuilla vieraileva kévija (special interest trade fair user). Taméa
kavijatyyppi suunnittelee ja harkitsee myos jokaisen messuvierailunsa tarkoin.
Tuotteet ja tarjolla olevat palvelut vaikuttavat tdméan kavijatyypin paatokseen
mahdollisesta messuvierailusta. Taméa messukavija harvoin kuitenkaan tekee
ostoja itse messuilla. Kolmas messuvierailijatyyppi on messuja leppoisasti
Kiertdva kavija (trade fair stroller). Tama kavijatyyppi kéayttaa aihekohtaisia
messuja valineena katsastaa markkinoita ja sen hetkistd tarjontaa. Hanella ei ole
juuri yhtdan kontakteja naytteilleasettajiin, ja hén ei aio ostaa messuvierailullaan
mitddn. Viimeinen ja suurin kdvijatyyppiryhma on ’kaytdnnollinen” messukévija
(pragmatist). Talla tyypill4 ei ole tarkkaa pdaméaaréa, kuten tehdé ostoja tai luoda
kontakteja néytteilleasettajiin. TAma kavijatyyppi on myds hyvin passiivinen,
harvoin viettdd messuilla yhta paivaa kauempaa ja on orientoitunut saamaan tietoa
muualta. (UFI 2005, 7, 29, 30.)
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4.3 Kavijan ostokayttaytyminen

Ymmartddksemme kuluttajan ostokayttaytymista taytyy meidén selvittaa siihen
vaikuttavat tekijat. Middleton, Fyall, Morgan ja Ranchhood (2009, 78) kuvaavat
kirjassaan Marketing in travel and tourism kuluttajan ostokayttaytymisté
arsykemallin avulla. Arsykemallissa on kolme paiosiota: arsyke, kasittely ja
reaktio. Tamén keskelld on kuluttaja, joka saa ensimmaisend arsykkeen ulkoisesta
ymparistosta. Tastd ulkoisesta arsykkeesta han omaksuu tietoa, ja taman tiedon
pohjalta hdn muodostaa mielikuvan kyseisesta tuotteesta. Osa tastd prosessista on
markkinoinnista johtuvaa, mutta suuri osa muodostuu kuluttajalle
vuorovaikutuksesta ystavien ja muiden ihmisten kanssa tai mediasta, esimerkiksi
radiosta tai lehdistd. Tdman saadun tiedon kuluttaja késittelee sosiaalisten,
henkilokohtaisten ja psykologisten tekijoiden pohjalta, mink& kautta kuluttaja
tekee paatoksen.

Kuluttajat saavat tietoa ja vaikutteita tuotteista kahdella tavalla: mediasta, jonka
tarkoituksena on herattéda ihmisten mielenkiinto varta vasten maksetuilla
mainoksilla, esitteilld, myyntitekniikoilla ja PR- toiminnalla seké& Internetista. On
myo0s tarkead, ettd tuotteiden liséksi tuotteitaan mainostava yritys luo
mainonnallaan kuluttajalle mielikuvan myds yrityksesta. Suuri méara tietoa
kulkee my0s perheenjésenten, ystavien ja kollegoiden kautta ns.puskaradion
vilitykselld. (Middleton 2009, 79-80.) Kuinka siis potentiaaliset asiakkaat
omaksuvat ja késittelevat saamiaan arsykkeitd, riippuu henkilkohtaisista ja

sosiaalisista tekijoista.

4.3.1 Persoonallisuus ja taloudelliset tekijat

Ihmisen persoonallisuus koostuu synnynnéisisté luonteenpiirteista ja
ominaisuuksista. lhmisen persoonallisuutta ei voida muuttaa kayttaytymisen ja
luonteenpiirteiden tavoin. Kaikki ndma piirteet vaikuttavat kuluttajan

ostokayttaytymiseen. Markkinoijan haasteena onkin suunnitella oma tuotteensa
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siten, etté siind on mahdollisimman paljon kohderyhmaa kiinnostavia seikkoja.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 22.) Kuluttajan kyky suunnata motivaationsa teoiksi on
riippuvainen kuluttajan omasta vapaa-ajasta ja rahamaaréstd, jonka han on valmis
sijoittamaan haluamaansa tuotteeseen. Téhan vaikuttaa kuluttajan ammatti, tulot,
ik ja perhesiteet. Sukupuoli ja aviosaaty vaikuttavat myos siihen, kuinka paljon
kuluttaja on valmis sijoittamaan valitsemaansa tuotteeseen tai palveluun.
(Middleton 2009, 81-82.)

Ryhmien ja muiden ihmisten mielipiteet vaikuttavat kuluttajan ostopaatdkseen.
Tarkeimmat ryhmat ovat perhe ja muut pienryhmat. Heitd kuunnellaan, varsinkin
jos kuluttaja ei ole paatdksestdan varma. Naita erilaisia mielipidevaikuttajia
kannattaa markkinoijan ottaa huomioon suunnitellessaan mainontaa. Pienryhmiéa
voivat olla esimerkiksi ystavét tai kollegat toissa. (Middleton 2009, 82-85.)
Sosiaaliluokka on henkilon tai perheen yhteiskunnallinen asema, ja se méaraytyy
muun muassa koulutuksen, ammatin ja varallisuuden mukaan. Monet ihmiset
haluavat kayttaytya sosiaaliluokkansa tason mukaisesti. Tdma taso voi olla usein
todellinen tai kuviteltu. Joskus voidaan kulutuskayttdytymiselld haluta néyttaa
kuuluvan todellista ylempaan sosiaaliluokkaan. Suomessa sosiaaliluokan merkitys
ei kuitenkaan ole niin suuri kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa. (Lahtinen & Isoviita
2004, 23.)

Kuluttajan motiivit, henkilokohtaiset tekijéat sekd sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat
vaikuttavat siihen, kuinka han vastaa markkinointiin ja muihin arsykkeisiin.
Koska olemme paivittéin alttiita kaikenlaiselle mainonnalle, olemme véistamétta
valikoivia siitd, mitd huomioimme ja mitd emme. Havainnoinnilla kuvataan usein
sitd, kuinka kuluttajat valitsevat ja kasittelevat sita tietotulvaa, jolle he altistuvat
joka pdiva. (Middleton 2009, 86.)

4.4 Ostopééatosprosessi

Tunnetuin ja kdytetyin malli, joka kuvaa kuluttajan ostopaatdsprosessia on

Engelin, Blackwellin ja Kollatin vuoden 1978 malli. Tdma prosessi alkaa tarpeen
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tiedostamisella, eli kuluttaja tiedostaa tarpeen jollekin tuotteelle tai palvelulle.
Taman jalkeen han hakee tuotteesta tai palvelusta tietoa ostopaatoksensa tueksi.
Saatuaan tarpeeksi tietoa valitsemastaan tuotteesta tai palvelusta kuluttaja
vertailee kilpailevien yritysten valikoimaa ja hintaa, ennen kuin han tekee
ostopdatoksensa. (Middleton 2009, 87, 88.)

Ostopaatoksen tehtydédn kuluttaja tekee valintansa ja ostaa valitsemansa tuotteen.
Taman vaiheen jalkeen kuluttaja pohtii, onko han tuotteeseen ja saamaansa
palveluun tyytyvainen. Jos kuluttaja ei ole saamaansa palveluun tai tuotteeseen
tyytyvainen, on todennékaistd, ettd han ei suosittele yritysta tai tuotetta eteenpéin
eikd itse palaa yritykseen tekeméaan mahdollisia liséostoja.

(Middleton 2009, 87-90.)

4.4.1 Kavijan ostopadtokseen vaikuttavat tekijat

Aivan uusien tarpeiden synnyttdminen on markkinoijalle melkeinpd mahdoton
tehtdva. Tietyll& hetkelld vain osa ihmisen tarpeista on esilla ja suurin osa
ihmisten tarpeista on piilevia tarpeita, joten niitd ei vélttdmatta tiedosteta. Naihin
piileviin tarpeisiin voidaan markkinointitoimenpiteilla vaikuttaa. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 19-21.) Maslow’n tarveportaikko kuvaa ihmisten tarpeiden
muuttumista, niin kokemusten, ajan kuin varallisuuden muutostenkin mukaan.
Portaikko kertoo sen, ettd ihmisell& on fysiologiset perustarpeet, kuten esimerkiksi
tarve ruuasta, juomasta, turvasta ja suojasta, mutta kun ndma perustarpeet on
tyydytetty, ne korvaantuvat korkeammilla tarveryhmilla. Markkinoijan on siis
tiedettava, mitd tarpeita hénen tuotteensa tyydyttad, ja mitka asiakkaan tarpeet on
kyseessa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 19-21.)

Asenteet on opittuja taipumuksia samanlaiselle, johdonmukaiselle
kayttaytymiselle toistuvissa tilanteissa. Asenne vaikuttaa asiakkaan
suhtautumiseen tiettyd tuotemerkkid, tuotetta tai kilpailevaa yritysté kohtaan ja
yleisesti kulutusta kohtaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 19-21.) Asenteissa voidaan

I0yt&é kolme erilaista osaa: tunne seka tiedollinen ja toiminnallinen osa. Kun
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markkinoija haluaa vaikuttaa kuluttajan asenteisiin, on hénen vaikutettava
kaikkiin ndihin kolmeen asenteen osaan. Lahtinen ja Isoviita (2004, 19-21)
kertovatkin kirjassaan Markkinoinnin perusteet, ettd markkinoinnilla on annettava
tietoja ja vedottava asiakkaan tunteisiin esimerkiksi arvostettujen suosittelijoiden
ja vaikuttajien avulla, kun yrityksen tavoitteena on muuttaa kielteista asennetta

entistd myonteisemmaksi. Asenteet voivat muodostaa ostamiseen muurin.

Markkinoijan ongelmana on usein se, ettd potentiaalisen asiakkaan motiiveja ei
tiedetd. Asiakkaalla on usein myds monia motiiveja samanaikaisesti, ja naista
motiiveista voimakkain maarittad asiakkaan kayttaytymisen. Lahtinen ja Isoviita
selittvat kirjassaan Markkinoinnin perusteet motiivi-késitteen seuraavasti:
”Motiivi on syy tai vaikutin, jonka pohjalta kayttadydymme tietylla tavalla”.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 22.)
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5 TUTKIMUKSEN TEKEMINEN

5.1 Tutkimusmenetelméan valinta

Kun saimme tutkimusongelman maariteltyd, lahdimme valitsemaan sopivaa
tutkimusmenetelmdd. Vaihtoehtoina olivat kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen
tutkimus. Kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen tutkimus tavoittelee
yleistettdvyytta (Kananen 2008, 10). Sité voidaan kutsua myds tilastolliseksi
tutkimukseksi, koska tulokset esitetdan yleensa lukuméaériné ja prosenttiosuuksina
(Heikkila 2008, 16). Olimme jo paattaneet tehdé kyselylomakkeet, ja
tarkoituksenamme oli saada mahdollisimman suuret otokset molemmista
kohderyhmista. Liséksi tutkimuskysymykset olivat sellaisia, ettd niiden vastaukset
oli parasta analysoida lukuina ja prosentteina. Taman vuoksi valitsimme
kvantitatiivisen tutkimuksen. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa siis kysymykseen
kuinka paljon, ja halusimme selvittad juuri maarié, esimerkiksi kuinka moni
vastaajista on Paijat- Hadmeesta. Tuloksia oli myds helppoa ja nopeaa analysoida

numeerisessa muodossa.

Alusta alkaen tarkoituksenamme oli saada mahdollisimman yleistettavia tuloksia.
Myos tassé tapauksessa kvantitatiivinen tutkimus osoittautui oikeaksi
menetelmaksi. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ideana on ottaa pieni joukko
ihmisia eli otos suuremmasta koko joukosta eli perusjoukosta. Otoksen tulee olla
riittdvan suuri, jotta tulokset voitaisiin yleistdd koskemaan koko joukkoa.
(Kananen 2008, 10; Heikkild 2008, 16.) Tamé oli myos alusta lahtien meidan
tarkoituksenamme, miké oli toinen syy valinnallemme. Meill& oli alusta asti

tiedossa perusjoukot, joita halusimme tutkia.

Lahdimme selvittdmaan tutkimusongelmaamme kolmen eri tutkimusmenetelman
avulla ja menetelmét olivat www-kysely, survey-kysely ja havainnointi.
Valitsimme eri tutkimusmenetelmét eri kohderyhmille, koska kyselyita ei voinut
toteuttaa niille samalla tavalla, tai se olisi ollut hankalaa. Havainnoinnin
valitsimme tukemaan naytteilleasettajille laatimaamme www-kyselya ja kavijoille

laadittua survey-kyselya.
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Survey- eli kyselytutkimus painottuu siihen, ettd saadaan tietyin kriteerein koottua
ennalta valitulta joukolta vastauksia samoihin kysymyksiin. Kyselytutkimuksen
kohteena on otoksella valittu kohderyhma jostakin tietystd perusjoukosta eli siis
tassa tapauksessa Haé- ja juhlamessujen kavijoista. Kohderyhman koko voi olla
suhteellisen suurikin. Halusimme saada messujen kokonaiskavijamaarasta
mahdollisimman suuren otannan, jotta se ruokkisi tutkimuksemme luotettavuutta.
Koska kyselytutkimuksen paépiirteend on usein juuri kyselylomake, oli
haasteenamme tehd& lomakkeesta mahdollisimman tiivis ja yksiselitteinen, jotta
kavijat pystyisivat vastaamaan siihen empimattd. (Cohen & Manion, & Morrison,
2002, 2-12.)

Néytteilleasettajia tutkittaessa kaytimme www-kyselya, koska olisi ollut vaikeaa
haastatella naytteilleasettajia messuilla. Lisaksi emme halunneet hairita heidan
ty6tadn messujen aikana. WWW-kysely on luonteeltaan samanlainen kuin
kyselytutkimus, mutta se on sahkoisessa muodossa ja ldhetetdén Internetin
valityksella. WWW-kyselyt ovat nykyaan yleisempid, mutta niiden toteutuksessa
tulee huomioida, etté jokaisella vastaajalla on Internetin kayttémahdollisuus.
(Heikkild 2008, 18.) Valitsimme www-kyselyn ndytteilleasettajille, koska se oli
helpoin tapa toteuttaa kysely télle kohderyhmalle ja tiesimme, ettd suurimmalla
osalla on sahkdpostiosoite. Taman tiesimme toimeksiantajan kautta. Heilla oli
kaikkien naytteilleasettajien yhteystiedot, ja he myos huolehtivat kyselyiden

lahettamisesta.

WWW-kyselyn yksi erityispiirre on, ettd lomakkeiden teko edellyttaa
asiantuntijuutta. Jotta kysely onnistuisi, tulee teknisen toteutuksen olla hyva.
Teknisen toteutuksen hoiti Lahden Messut Oy, sill& se l&hetti kyselyt Webropol-
ohjelman kautta. Otokseen kuulumattomien henkildiden ei ollut mahdollista
vastata kyselyyn, koska kyselyt l&hetettiin vain messuille osallistuneille
naytteilleasettajille. Toinen riski on, ettd sama henkild voi vastata kyselyyn
useamman kerran. Tatd emme pystyneet kontrolloimaan. (Heikkil4 2008, 18-19.)
Jalkikateen lahetetty www-kysely Webropol-ohjelman kautta antoi
naytteilleasettajille aikaa palautua itse messutapahtumasta ja antaa tasmallinen
arvionsa messuviikonlopusta ja mainonnasta. Tamén vuoksi kyselyja ei lahetetty

heti seuraavana paivana messujen loppumisesta.
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Havainnoinnin avulla on tarkoitus selvittaé tutkimuskohteen toimintaa; mik& on
tutkimuskohde ja mit& siind tapahtuu. Tutkija voi suorittaa havainnointia omin
silmin tai jonkin tallennuslaitteen avulla, esimerkiksi kameran avulla.
Havainnointia voidaan kayttaa myos silloin, kun tutkija ei halua vaikuttaa
tutkimuskohteen toimintaan, vaan tallentaa sen tapahtumat sellaisina, kuin ne

tapahtuisivat myos ilman hanen ldsndoloaan. (Routio 2007.)

5.2 Kysymyslomakkeiden teko

Kysymyslomakkeiden suunnittelu aloitettiin jo hyvissa ajoin, tammikuun alussa.
Lomakkeiden kysymyksissa pohjana olivat tutkimusongelmastamme johdetut
tutkimuskysykset, viime vuosien kavijépalautteet ja viime vuoden Naistenpaivét-
naytteilleasettajakysely. Niiden perusteella laadimme kysymyksid, joilla saisimme

vastauksia haluamiimme tutkimuskysymyksiin.

Lomakkeita tehtiin kaksi erilaista, toinen kavijoille ja toinen naytteilleasettajille.
Kévijoiden lomake oli paperimuodossa, ja naytteilleasettajakysely oli sdéhkdinen.
Kévijakysely oli paperiversiona, koska jaoimme lomakkeet kavijoille itse
henkilokohtaisesti ja kerdsimme lomakkeet kévijoilta itse messutapahtumassa.
Néytteilleasettajille 1ahetimme kyselyn messujen jalkeen. Lomakkeissa (Liite 1 ja
3) kéytimme pédaasiassa suljettuja eli strukturoituja kysymyksid, mutta halusimme
my06s muutaman avoimen kKysymyksen saadaksemme tarkempaa ja syvempéaa
tietoa. (Liite 2 ja 4) Suosimme suljettuja kysymyksid, koska niiden on todettu
olevan tarkempia kuin avoimet kysymykset (Bulmer 2004, 6). Lisaksi suljettuihin
kysymyksiin on nopea vastata vastausvaihtoehtojen takia, ja ne on helppo
késitella tilastollisesti (Heikkilad 2008, 51). Kysymysten joukossa oli myds
muutama sekamuotoinen kysymys, jolloin vastausvaihtoehdoissa oli yksi avoin
vaihtoehto. Tama vaihtoehto oli ”muu, mika?” (Heikkild 2008, 52.) Néita

kysymystyyppeja kadytimme vain taustatietojen kartoittamiseen.

Pyrimme tekem&&n molemmista lomakkeista rakenteeltaan mahdollisimman
samanlaisia, jotta niiden analysointi ja vertailu olisi helpompaa. Kysymystyypit ja
kaytetyt asteikot olivat samanlaisia molemmissa kyselyissa. Osa kysymyksista oli
vaittamia suljettujen kysymysten muodossa. Asteikkona kdaytimme Likertin

asteikkoa. Se on asteikko, joka on yleensa 4- tai 5-portainen. Aaripaina meilla oli
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”tadysin samaa mieltd” ja taysin eri mieltd”, jotka ovat myos yleisimpia. (Heikkila
2008, 52-53.) Joissain kysymyksissé aaripaat olivat “erinomaisesti” ja ”heikosti”
seka vaikutti paljon” ja “ei vaikuttanut”. Valitsimme seka kéavijakyselyyn etta
naytteilleasettajakyselyyn 4-portaisen asteikon, koska halusimme valttaa ”en osaa
sanoa” —vaihtoehtoa. Se olisi vaikeuttanut tiedontallennusta ja koko
tutkimustulosten analysointia. My6s lukemissamme lahteissé kehotettiin
jattamaan tama vaihtoehto pois, jos se on mahdollista. Silla tavoin vastaajan on
pakko ottaa kantaa johonkin suuntaan. (Heikkild 2008, 53.)

Kysymysten muotoilua mietittiin tarkkaan. Jokaisen kysymyksen tuli olla selke&
ja sellainen, ettd sen voi ymmartad vain yhdella tavalla. Kysymykset pyrittiin
tekemaan yleiskielisiksi ja vélttdmaén alan erikoissanastoa. Kysymysten kieliasun
pyrimme tekem&an mahdollisimman moitteettomaksi ja kdytimme teitittelya.
(Heikkila 2008, 57.) Joidenkin kysymysten kohdalla vastausohjeet olisivat voineet
olla tarkemmat, jotta analysointi olisi helpottunut.

Kysymysten jarjestykselld on myds paljon merkitysta. Lomakkeeseen
vastaaminen on vastaajalle helpompaa, kun kysymykset ovat sujuvasti ja
jarkevassé jarjestyksessa. Kysymysten jarjestely helpottaa myos lomakkeen
tallennusvaihetta. Kanasen ja Heikkil&dn (2008, 33; 2008, 48) mukaan tausta- ja
henkil6tiedot tulisi sijoittaa kyselyn loppuun, silla kyseisten tietojen kysyminen
voi joissakin tapauksissa osoittautua liian intiimeiksi ja haastaviksi. Sijoitimme
kuitenkin juuri tallaiset tdsmalliset tosiasiakysymykset lomakkeen alkuun, koska
ne eivét vaadi mielipiteitd, vaan ne ovat tosiasioita (Heikkild 2008, 55). Tallaisiin
kysymyksiin on helppo vastata, ja koko lomakkeeseen vastaaminen l&htee helposti
alkuun. Meilld tallaisia kysymyksid olivat taustatiedot kohderyhmistd, esimerkiksi
ik&, sukupuoli, asuinpaikka tai sijainti ja toimiala. Néailld tausta- ja

henkil6tietokysymyksilla halusimme maérittaé tapahtuman kavijaprofiilin.

Kavijaprofiilin madrityksen jalkeen mietimme jarjestysta muille kysymyksille.
Sité selvittdvien kysymysten jalkeen sijoitimme lomakkeeseen helppoja
monivalintakysymyksid, joihin on nopea vastata. Taman tarkoitus oli herattaa
vastaajan mielenkiinto. Kéyttdmamme l&hteet totesivat myos saman. Olimme
jakaneet kysymykset tiettyihin ryhmiin, kuten tavoitteisiin, ja laitoimme ne

lomakkeeseen peréjalkeen.
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Lomakkeen alkuun tuli saate (Liite 1 ja 3), jonka tarkoituksena oli huokutella
vastaajia tayttdamaan lomakkeemme ja kertoa tutkimuksemme taustan ja
tarkoituksen. Saatesanojen kieli pyrittiin pitdmaan mahdollisimman selkeéna ja
kohteliaana seké lyhyend. (Heikkila 2008, 61.) Saatteestamme selvisi kyselyn
toteuttajat ja sen tavoite. Lisdksi kerroimme tulosten késittelystd ja vastaajien
anonymiteetistd. Saatteen lopussa kiitimme vastaamisesta. Molempien

lomakkeiden saatteet olivat lahes samanlaiset.

Heikkilan (2008, 62) mukaan saatteessa olisi pitdnyt mainita myos tutkimuksen
rahoittaja, vastaajien valintaprosessi ja lomakkeen viimeinen palautusaika.
Saatteen loppuun olisi kuulunut toteuttajan allekirjoitus. T&mén asian
huomasimme vasta lomakkeen teon ja messujen jélkeen. Saatteissamme olisi
voinut mainita toimeksiantajamme Lahden Messut Oy:n. Vastaajien valinnassa
emme suorittaneet mitd&n ennaltaméariteltyda suunnitelmaa. Poimimme vastaajia
sattumanvaraisesti messualueen eri puolilta. Naytteilleasettajakyselyn saatteesta
ilmeni lomakkeen palautusaika epasuorasti, mutta kéavijakyselyyn sita ei tarvinnut,

koska lomakkeet taytettiin heti ja palautettiin itse messutapahtumassa.

Lomakkeiden ulkoasuun ja pituuteen kiinnitimme erityisesti huomiota ja varsinkin
kavijakyselyn ulkoasuun. Naytteilleasettajakyselyn ulkoasuun emme voineet juuri
vaikuttaa, koska se maaraytyi Webropol-ohjelman mukaan. Lomakkeen ulkoasu
on tarked, koska usein lomakkeeseen péatetaan vastata muun muassa sen
peusteella. Kavijakyselyn ulkoasun tuli olla selked ja siisti eika liian pitk&
(Heikkila 2008, 48-49). Tavoitepituus lomakkeelle oli 2 sivua eli Ad-arkki
molemmin puolin. Emme kuitenkaan ihan onnistuneet tavoitteessamme. Yritimme
saada lomakketta tiivimmaksi miettiméall& jokaisen kysymyksen tarpeellisuutta,
pienentdmalld fonttikokoa ja laittamalla osan kysymyksista kahdelle palstalle.
Loppujen lopuksi lomakkeesta tuli 3 sivua pitkd, mutta mielestamme se oli silti
selked eik liian pitk&. Lomakkeen ulkoasulla ja sen rakenteella paatimme
varmistaa tallenusvaiheen sujuvuuden siirrettdessa tutkimustuloksia
taulukkomuotoon. (Kananen 2011, 44-45.)

Kysymyslomake tulee aina testata ennen sen kayttéonottoa, vaikka se olisi kuinka
tarkkaan mietitty etukateen. Testiryhman tulee olla mahdollisia kohderyhman

edustajia, ja 5-10 testaajaa riittadd. (Heikkild 2008, 61.) Testasimme molemmat
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lomakkeemme muutamalla henkil6lld. Molemmat toteuttajat testasivat lomakkeet
erikseen. Testauksen jalkeen teimme tarvittavat muutokset lomakkeisiin
palautteiden pohjalta. Tamén jélkeen hyvaksytimme lomakkeet ohjaajalla seké
toimeksiantajalla ja teimme vield viimeiset muutokset heiltd saamiemme

palautteiden perusteella.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteutus alkoi tammikuun alussa kysymyslomakkeiden
suunnittelulla. Suunnitteluvaiheen jalkeen hyvéksytimme lomakkeet seka
opinndytetydbmme ohjaajalla etta toimeksiantajallamme. Testasimme myods
lomakkeen ennen sen kéyttéonottoa. Kaikkien ndiden tahojen kommenttien ja
palautteiden perusteella teimme muutoksia ja korjauksia lomakkeisiin, kunnes
niista tuli kayttévalmiita. Tama vaihe kesti koko tammikuun 2012 aina itse
messutapahtumaan asti. VVarsinainen toteutus tapahtui itse messutapahtumassa
28.-29. tammikuuta 2012 ja lomakkeiden tydstdminen sen jalkeen. Tyémme
koostui kahdesta osasta, kavijakyselysta ja naytteilleasettajakyselysté, joten

toteutus jakautui myos kahteen erilliseen osaan.

Kavijakyselyt kerdsimme henkilokohtaisesti k&vijoilta itse messutapahtuman
aikana. Jaoimme kavijoille lomakkeita ja odotimme, etté he tayttavat ne.
Tarkoituksenamme oli olla kdvijan vieressa kyselyyn vastaamisen aikana, jotta
hanella olisi mahdollisuus kysya epaselvyyksistd, ja samalla halusimme saada
vélitonta palautetta lomakkeesta. Huomasimme lomakkeita kerdtessémme, etté
kavijoilla oli vaikeuksia vastata kysymykseen nro 10. (Liite 1) Siind kysyttiin
tavoitteiden toteutumista messuilla. Juuri messuille saapuneen oli vaikea vastata
tdhan kysymykseen. Vastausvaihtoehtona oli tosin ”’en osaa vield sanoa” -
vaihtoehto, mutta silti saimme ké&vijoilta palautetta vastaamisen vaikeudesta.
Tama asia olisi pitanyt ottaa huomioon ennen kyselyn toteuttamista, tai
vastaamisohjeen olisi tullut olla tarkempi. Tulokset kavijakyselystd saimme heti

lomakkeet saatuamme ja padsimme heti analysoimaan niita.

Néaytteilleasettajakysely toteutettiin sdhkoisessé muodossa Webropol-ohjelman
avulla. Kysely lahetettiin kaikille Lahden Haa- ja juhlamessuille osallistuneille

naytteilleasettajille noin viikko messujen jalkeen. Naytteillasettajakyselyn tulokset
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saimme my6hemmin, vasta noin kolme viikkoa messujen jélkeen. Sen jélkeen
aloimme analysoida tuloksia. Molempien kyselyjen tulokset sy6tettiin ensin
Excel-taulukkoon, minka jalkeen varsinainen analyysi alkoi. Teimme tuloksista
myos kaaviot tuloksien selkeyttdmiseksi. Tulosten analysoinnin perusteella

teimme johtopédatokset tuloksista.
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6 TULOKSET JA ANALYSOINTI

6.1 Naytteilleasettajat

Néytteilleasettajakyselyyn vastasi vain 11 henkil6d. Messuille osallistui yhteensa
74 naytteilleasettajaa. Vastausprosentti oli siis erittdin huono, n. 16 %.
Tavoitteenamme oli saada vastausprosentiksi noin 50. Téssd emme kuitenkaan
onnistuneet siitd huolimatta, ettd Lahden Messut Oy laittoi naytteilleasettajille
viela muistutuskirjeen, jossa heitd kehotettiin vastaamaan kyselyyn.
Néytteilleasettajien tulokset ovat siis huonosti yleistettavissa ja ne ovat lahinna

suuntaa antavia.

6.1.1 Taustatiedot

3. Yritykseni sijaitsee
n=11

B Piijat-Hameessa 64 %
m Uudellamaalla 9 %

M Varsinais-Suomessa 0 %
0%

0%

M Satakunnassa 0 %

M Pirkanmaalla 9 %

= Muualla Suomessa 18 %

Kuvio 3. Néytteilleasettajien sijainti

Taustatiedoiksi kerdsimme néytteilleasettajilta toimialan, sijainnin ja
osallistumismaaran kyseisille messuille. Oheisesta kuviosta voidaan havaita, etta
suurin osa naytteilleasettajien yrityksisté (64 % vastaajista) sijaitsi Paijat-
H&meessd. Tama kertoo hyvin messujen paikallisuudesta. Lahden Messujen
tavoitteena olikin houkutella yrityksia padasiassa Paijat-Hameesté ja lahialueilta.
Néytteilleasettajia oli myods Uudeltamaalta (9 %) ja Pirkanmaalta (9 %) seka
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muualta Suomesta (18 %). Varsinais- Suomesta ja Satakunnasta ei ollut paikalla

yht&an néytteilleasettajaa. Aiemmin osallistuneet olivat I&hes kaikki yht& lukuun

ottamatta paijathamaléisia. Taman vuoden messuille oli saatu uusia

néytteilleasettajia véhan pitemmaltakin eli Tampereelta, Himeenlinnasta ja

Mikkelista.

Yleisimpi& toimialoja vastaajien joukossa olivat juhlapukeutuminen (8 %),

kauneuspalvelut (8 %), valokuvaus (8 %), pitopalvelut (17 %) ja ohjelmapalvelut

(17 %). Suurin osa, eli 42 % vastaajista, oli muilta toimialoilta, ja ndma toimialat

olivat aikakauslehdet, videokuvaus, kukat ja selvanakd. Viimeinen lomakkeen

(Liite 3) taustatietokysymys néytteilleasettajien messuosallistumisen méarasta

jakautui ensimmaisté kertaa ja kolmatta tai useampaa kertaa osallistuviin.

6.1.2 Tavoitteet

5. Mita tavoitteita yrityksenne asetti messuja varten?
n=11

W Uusien asiakaskontaktien
saaminen 28 %

B Asiakkaiden henkilokohtainen
tapaaminen 13%

B Myynnin/tilausten lisddminen
20%

B Uuden tuotteen lanseeraus 5 %

m Uusien markkinoiden testaus 3
%

B Imagon
vahvistaminen/parantaminen
18%

1 Yhteyksien tiivistaminen
nykyisiin asiakkaisiin 0 %

m Kohderyhman tiedon lisadminen
yrityksesta 8%

Muita tavoitteita, mitd? 5 %

Kuvio 4. Néytteilleasettajien tavoitteet
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Y114 oleva kuvio kertoo néytteilleasettajien tavoitteista. Siité tulee helposti ilmi
tarkeimmét tavoitteet. Suosituimmat tavoitteet ovat selkedsti uusien
asiakaskontaktien saaminen (28 %), myynnin/tilausten lisédminen (20 %) ja
Imagon vahvistaminen/parantaminen (18 %). Niin kuin teoriaosuudessa todetaan,
myynnilliset tavoitteet ovat yrityksilla useimmiten paatavoitteena messuille
osallistuttaessa (Keinonen & Koponen 2001,23.) Se tulee tassd myds hyvin esille,
silla myynnin/tilausten lisaédminen oli toiseksi suosituin tavoite naytteilleasettajien
keskuudessa, ja suosituin tavoite oli uusien asiakaskontaktien saaminen. Keinosen
ja Koposen (2001, 23) mukaan myos télla voi olla vaikutusta pitkén aikavalin
myyntitavoitteiden saavuttamiseen. Yrityksilla oli kuitenkin myds ei-myynnillisia
tavoitteita, kuten imagon vahvistaminen/parantaminen. Tdma osoittaa, etta
messujen tuottama hyoty ei rajoitu pelkastaan myynnillisiin tavoitteisiin, vaan
silla voi olla my6s suuri vaikutus yrityskuvaan, yrityksen tunnettuuteen ja sen

imagoon.

Keinosen ja Koposen (2001, 22) mukaan pitkan aikavalin myyntiin tahtaavista
tavoitteista erityisen tarkednd pidetdan jo olemassa olevien asiakassuhteiden
vaalimista ja niiden kehittdmista. Tulokset osoittavat kuitenkin aivan
painvastaista. Kukaan vastaajista ei ollut listannut yhteyksien tiivistamista
nykyisiin asiakkaisiin tavoitteekseen Haa- ja juhlamessuilla. Vahiten suosittuja
tavoitteita olivat uuden tuotteen lanseeraus ja uusien markkinoiden testaus. Tama
kertoo, ettd messuja ei ehka koeta sopivaksi paikaksi naihin tarkoituksiin, tai
sitten vastaajilla ei ole ollut tarvetta uuden tuotteen lanseeraukselle tai uusille

markkinoille.

Vastaajien piti arvioida myos tavoitteiden toteutumista. Analysointia tavoitteiden
toteutumisesta hankaloitti se, ettd osa vastaajista oli arvioinut jokaisen tavoitteen
toteutumista, vaikka kyseista tavoitetta ei ollut valittu edellisessé kysymyksessa
messuille asetetuksi tavoitteeksi. TAma osoitti, ettd kysymyksen yhteydessa olisi
voinut olla tarkemmat ohjeet siitd, miten kysymykseen tulisi vastata.
Tarkoituksenamme oli arvioida tietenkin edellisessé kysymyksessé valittuja

tavoitteita.
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Suosituimmat tavoitteet olivat arvioitu toteutuneen keskimaarin hyvin tai
kohtalaisesti. Uusien asiakaskontaktien saaminen arvioitiin toteutuneen hyvin (36
%) tai kohtalaisesti (46 %). Myynnin/tilausten lisdédmisen arvioitiin toteutuneen
kohtalaisesti (33 %) tai heikosti (45 %), mutta se oli myds ainoa tavoite, joka oli
yhden vastaajan mielesté toteutunut erinomaisesti. Imagon
vahvistamisen/parantamisen koettiin toteutuneen padasiassa hyvin. Tata mielté oli
62 % vastaajista. Tama tavoite oli siis yksi parhaiten toteutuneista tavoitteista

kohderyhmén tiedon lisdédmisen yrityksesta liséksi.

Tavoitteiden lisaksi halusimme tiet&d, vaikuttivatko muut tekijat, kuten
kilpailijoiden osallistuminen, aikaisempi osallistuminen ja Lahden Haa- ja
juhlamessujen asema osallistumispéaatokseen. Kilpailijoiden osallistuminen ei
vaikuttanut suurimmalla osalla ja se vaikutti vain vahan (18 %). Aikaisempi
osallistuminen vaikutti luonnollisesti vain aiemmin osallistuneilla. Tapahtuman

aseman todettiin vaikuttavan vain vahan (36 %) tai ei ollenkaan (46 %).

6.1.3 Tieto messuista ja markkinoinnin aikataulu

Yksi tutkimuskysymyksistamme oli, miten néaytteilleasettajat saivat tiedon Haa- ja
juhlamessut -messutapahtumasta, eli miten heidét tavoitettiin. Suurin osa
naytteilleasettajista sai tiedon joko postitse Lahden Messut Oy:n toimesta (27 %)
tai edellisvuoden messuilta (27 %). Osa vastaajista sai tiedon jotain muuta kautta,
ja kaikki sanoivat saaneen sen Anne Koskiselta, yhdelta tapahtuman jarjestajista.
Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti eri vastausvaihtoehtojen valilla. Tdmén
kysymyksen tulokset ovat siis huonosti yleistettavissé johtuen liian pienesta

otoksesta.

Meité kiinnosti myos tietda, jarjestettiinkd Lahden H&&- ja juhlamessut
néytteilleasettajien mielesta sopivaan aikaan seké alettiinko tapahtumaa
markkinoida heille tarpeeksi ajoissa. Tama oli myos yksi tutkimuskysymyksista.
Alla olevasta kuviosta voidaan helposti huomata, etté lahes kaikkien vastaajien
mielesta messujen ajankohta oli sopiva. Ehdotuksia muulle ajankohdalle olivat

toukokuu ja tammikuun loppu tai helmikuun alku seka helmikuun loppupuoli.
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9. Oliko Lahden haa- ja
juhlamessujen ajankohta

mielestdanne sopiva?
n=10

| Kylla 80 %
WEi20%

Kuvio 5. Messujen ajankohta

Kaikkien vastaajien mielestd messutapahtumaa alettiin markkinoida
naytteilleasettajille hyvissa ajoin. Silti ehdotuksia sopivasta aloitusajankohdasta
tuli 4 kappaletta. Naiden ehdotusten mukaan markkinointi tulisi aloittaa 2—3

kuukautta aikaisemmin tai joitain kuukausia aikaisemmin.

6.1.4 Mielikuva messuista

Meita kiinnosti myos tietad, korostuiko Lahden Haa- ja juhlamessujen
naytteilleasettajiin kohdistuvassa markkinoinnissa enemman haa- vai juhlateema,
ja se oli yksi meidan tutkimuskysymyksistamme. Oletusarvona oli, etta haateema
on vallitseva téssd tapahtumassa. Toimeksiantajan kanssa tdma asia tuli esiin
moneen kertaan palavereissa. Tulokset osoittivat tdmén oletuksen todeksi.
Haateeman koettiin korostuvan enemman. Siit4 huolimatta kuitenkin yhteensa 27
prosentin mielestd molemmat teemat nousivat tasapuolisesti esille.
Kehittdmisehdotuksista (Liite 4) tuli ilmi, ettd juhlateeman toivottiin korostuvan

enemman.

Tama markkinoinnin perusteella muodostunut mielikuva vastasi tulosten
perusteella messutapahtumassa muodostunutta mielikuvaa. Haimme myas syité
siihen, minka vuoksi teema korostui enemman. Lahes kaikki vastaajat olivat sita
mieltd, ettd hdateema korostui messuilla niiden yleisilmeen ja néytteilleasettajien

VvUuoksi.
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6.1.5 Tarkeimmat mediat ja sosiaalisen median merkitys

Kysymyslomakkeessa (Liite 3) pyysimme néytteilleasettajia arvioimaan heidéan
mielestaan tarkeimmat mediat k&vijamarkkinoinnissa. Tarkeimmiksi medioiksi
arvioitiin sosiaalinen media ja lehdet. Sosiaalista mediaa erittain tarkeané piti 45
% ja lehtia 46 % vastaajista. Televisio, radio ja ulkomainonta olivat arvioitu l&dhes
yhta tarkeiksi. Vain murto-osa piti nditd medioita erittain tarkeind. Halusimme
kysya myos erikseen naytteilleasettajien mielipidetta sosiaalisesta mediasta.
Taman kysymyksen kohdalla sattui kuitenkin pieni virhe. Tarkoituksena oli
kysyd, kuinka tarkednd naytteilleasettajat pitavét sosiaalista mediaa oman
yrityksensé markkinoinnin kannalta eik& k&vijagmarkkinoinnin kannalta. Virhe
huomattiin vasta, kun saimme tulokset, ja silloin oli lilan my6héisté korjata sité

enada. Sama asia tuli siis kysyttya kahteen kertaan.

Siita huolimatta saimme térkeaa tietoa sosiaalisesta mediasta ja melko paljon
hyvia perusteluja sen tarkeydelle. Kuten alla olevasta kuviosta voidaan todeta,
valtaosa vastaajista piti sosiaalista mediaa erittdin tarkedna tai tarkeana, ja vain 10
% ei pitanyt sita tarkeana. Perusteluja sosiaalisen median puolesta olivat muun
muassa, ettd kaikenikéiset ihnmiset viettavat paljon aikaa koneella ja sieltd saa
helposti tietoa. Sosiaalista mediaa pidetddn myods kanavana, jota seurataan, ja

tieto kulkee nopeasti sen kautta. (Liite 4)

17. Kuinka tarkeana pidatte sosiaalista mediaa Haa-

ja juhlamessujen kavijamarkkinoinnin kannalta?
n=10

M Erittdin tarkedna 30 %

W Tarkeand 40 %

Ei kokemusta sosiaalisesta
mediasta 20 %

M Pidan jonkin verran tarkedna
0%

B En pida tarkedana 10 %

Kuvio 6. Sosiaalisen median merkitys k&vijamarkkinoinnissa
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6.2.1 Kavijaprofiili
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Kuvio 7. Kévijoiden ika- ja sukupuolijakauma (n=96)
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Kévijakyselyymme vastasi koko messukavijaméaarasta, 1200 kavijasta, 96 kavijaa

eli noin 8 prosenttia. Suurempi otanta olisi nostanut analyysimme luotettavuutta,

mutta olimme tyytyvaisid melkein 10 %:n joukkoon totaalisesta k&vijamaarasta.

Kyselyyn vastanneista enemmist6 oli 26-35-vuotiaita naisia (noin 40 %).

Seuraavaksi suurin ikaryhma oli 18-25-vuotiaat (30 %). lk&jakauma on kuitenkin

jakautunut tasaisesti kaikille ikaryhmille. Vain alle 18-vuotiaita ei kyselyyn
vastanneista ollut yhtdan. Messujen aihe on totta kai enemman naisiin vetoava.

Loytyi messuilta silti myds miespuolisia kévijoita, jotka todennékdisesti olivat

paikalla puolisonsa kanssa.
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Kuvio 4. Maakunta (n=96)

Messukaévijat olivat suurimmaksi osaksi Paijat-Hameen alueelta, noin 74 % ja
enemmisto vastanneista oli paikalla messujen ensimmaisena péivana, eli
lauantaina 28.1.2012. Tahdn saattoi vaikuttaa se, ett4 kerdsimme ensimmaéisend
paivana yli puolet asettamastamme minimiotantatavoitteesta, 100 vastausta.
Kyselyyn vastanneista 7(noin 7 %) oli Uusimaalta ja 19( noin 20 %) muualta
Suomesta. Paikallislehdissa tapahtunut mainonta oli tavoittanut juuri
paikkakuntalaisia messukavijoitd. Yli 80, eli noin 84 % vastanneista ilmoitti myos

osallistuneensa Lahden Haa- ja juhlamessuille ensimmaisté kertaa.
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6.2.2 Messujen mainonnan vaikutus k&vijoihin
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Kuvio 8. Paatoksen tekohetki (n= 96)

Kysymyksen vastauksista saatiin selville, ettd kyselyyn vastanneista kavijoista
enemmisto oli tehnyt p&atoksen messuille tulostaan noin pari viikkoa ennen
messuja. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli tullut Lahden Haa- ja
juhlamessuille, koska olivat menossa tahoillaan l&hitulevaisuudessa naimisiin.
Seuraavaksi suurin ryhmaé olivat ne, jotka olivat tulleet messuille, koska joku
heidan l&hipiiristddn on menossa naimisiin. Myds mahdollisten uusien
juhlaideoiden omaksuminen oli saanut monet liikkeelle ja katsastamaan messujen
tarjontaa. Lomakkeessa (Liite 1) kysymys koskien messuille osallistumisen syyta
oli monivalintakysymys, jossa pystyi valitsemaan enemman kuin yhden
vaihtoehdon. Kaikissa vastatuissa kysymyslomakkeissa olikin valittu vahintdan
kaksi vaihtoehtoa. Kysyttdessa muuta syytd osallistua messuille oli siihen vastattu

muun muassa seuraavaa: vapaa lippu, tyon takia ja ihan vain muuten vaan.

Kévijakyselylomakkeessa (Liite 1) kysyimme vastaajilta, kuinka he olivat saaneet
tiedon Lahden Haa- ja juhlamessuista. Suurin osa vastanneista oli ilmoittanut
saaneensa tiedon messuista ystavélta tai perheenjasenelta. Tutkimustulokset
osoittavat sen, ettd messujen mainostaminen Eteld-Suomen Sanomissa ja Uusi-

Lahti -lehdessa oli tavoittanut messukavijoitd, koska myoés osa kyselyymme
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vastanneista olivat merkinneet saaneensa tiedon messuista niiden kautta. Osa
vastanneista oli myos ilmoittanut jonkun muun syyn kuin annetuista valmiista
vaihtoehdoista. Muiksi syiksi oli ilmoitettu, etté tieto oli saatu messujen
henkilokunnalta tai tyén kautta. My6s Google ja haat.fi -sivustot olivat mainittu
muiksi tiedonl&hteiksi. Tamé kysymys oli myds monivalintakysymys, jossa oli
mahdollista valita useampi vaihtoehto.

Kysyessamme messukavijoiden mielipidettd messujen mainonnasta oli
tarkoituksenamme mitata neliportaisella asteikolla, kuinka messujen mainonta oli
tavoittanut kavijat. Tutkimustulosten perusteella analysoimme, etté kyselyyn
vastanneista 42 oli osittain samaa mielt4, ettd mainostamiseen kdytetyt kanavat
tavoittivat kavijat. 48 vastanneista oli osittain myds samaa mielta siita, etta
mainosten sisalto oli selked ja informatiivinen. 40 vastanneista oli osittain samaa
mieltd siité, ettd mainokset herattivat mielenkiinnon. Yllattavan suuri osa

vastanneista ei ollut tehnyt mainonnasta mitaan havaintoa.

Kysyttédessa mainonnan perusteella muodostuneista mielikuvista 53 vastanneista
oli osittain samaa mieltd, ettd messuilla oli monipuolinen tarjonta
naytteilleasettajia. 60 vastanneista oli osittain samaa mieltd, ettd messuohjelma oli
mielenkiintoinen. 49 oli taysin samaa mielt4, ett4 mainonnassa messujen
haateema korostui enemman. 44 oli osittain eri mielta siita, ettd juhlateema ei
mainonnassa korostunut. 54 oli osittain eri mielt4, ett4d molemmat teemat olivat
korostuneet mainonnassa tasapuolisesti. Myos tassakin kysymyksessa oli

muutamia ei-vastauksia.

Kévijékyselylomakkeessa (Liite 1) kysyimme, kuinka mainonnan kautta saatu
mielikuva vastasi kdvijoiden mielestda messujen aikana kehittynyttd mielikuvaa.
Vertaillessamme edellisen kysymyksen tuloksia timan kysymyksen tuloksiin,
huomasimme ettd ne kulkevat samassa linjassa toistensa kanssa. Tasta voitaisiin
tehdd johtopééatoksid, ettd useampien kavijoiden mainonnasta saama mielikuva

vastasi messujen aikana muodostunutta mielikuvaa.
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6.2.3 Tavoitteet

Kuvio 9. Tavoitteet ennen messukayntid (n=96)

Halusimme télla kysymyksella saada tietoa siitd, mita tavoitteita kavijat asettivat
messuvierailullensa. Annoimme kysymyksessé erilaisia vaihtoehtoja, joista pystyi
valitsemaan useamman kuin yhden vaihtoehdon. Enemmisto vastanneista ilmoitti
messukayntinsa tavoitteeksi uusien ideoiden l6ytdmisen ja tutustumisen yleisesti
H&&- ja juhlamessujen tarjontaan. Muita tavoitteita oli askartelutarvikkeiden ja -

ideoiden kerddminen.

Kysyttéessa asetettujen tavoitteiden tayttymista taméa kysymys osoittautui
ongelmalliseksi, koska suurin osa vastanneista oli viettdnyt messuilla vasta niin
vahan aikaa, ettd he eivét tahadn kysymykseen voineet vastata. Siksi monet olivat

vastanneet: en 0saa sanoa.

Kysyttdessa kavijoiden mielipidettd messujen mainonnasta, vastanneista
suurimman osan mielestd Lahden Haa- ja juhlamessujen mainonta oli hyvaa.
Kévijoiden mielipiteet olivat kuitenkin jakautuneet, ja messujen mainontaa oli

arvosteltu laidasta laitaan.

Kévijakyselylomakkeen viimeinen kysymys oli avoin kysymys koskien Lahden
H&a- ja juhlamessujen mainonnan kehitysehdotuksia. (Liite 3) Tassé

kysymyksessa huomasimme sen ongelman, ettd monet eivat lukeneet kysymysta
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kunnolla. Useammat ymmarsivat kysymyksen niin, ett kysyimme kuinka
messuja yleisesti tulisi kehittaa.

Lahden Haa- ja juhlamessujen kavijékyselyyn vastanneista kavijoista enemmisto
oli naisia ja ikdvuosiltaan 25-35 -vuotiaita. Tahén saattaa vaikuttaa se, etta
kavijakyselyn tekijét ja haastattelijat olivat nuoria naisia, joten haastattelijoiden
oli varmastikin helpompi l&hestya naispuolisia messuvierailijoita. Vastaajien
ikdrakenteeseen saattaa myos vaikuttaa se, etta kyselyn tekijat olivat itse myos
nuoria, ja tunnetusti samanikaisia on helpompi lahestya. Vastaajien joukossa oli
useita opiskelijoita, jotka olivat kiinnostuneita tyostdmme ja sen tarkoituksesta ja

halusivat auttaa vastaamalla kyselyymme.

Enemmistd kyselyyn vastanneista oli Paijat-Hameen alueelta ja oli messuilla
ensimmadista kertaa. Tapahtumaan oli myos tullut kévijoitd muualta Suomesta,
kuten esimerkiksi Uudeltamaalta. T&mé johtuu varmastikin Helsingin

l&heisyydestd; paédkaupunkiseudulta on helppo tulla Lahteen.

Enemmistd kyselyyn vastanneista oli vierailemassa messuilla lauantaina,
messujen ensimmaisena paivana. Paatoksen messuille osallistumisesta oli suurin

osa tehnyt jo noin pari viikkoa ennen tapahtumaa.

Kyselyyn vastanneista suurin osa ilmoitti messuille tulonsa syyksi sen, etta he
olivat menossa naimisiin tai joku vastanneen lahipiirista oli menossa naimisiin.
Onneksi saimme myds muutamia miehia vastaamaan kyselyymme. Pidimme téta
hyvin tarkednd, koska aikaisempien messuvuosien aikana on kévijapalautteessa
toistunut sama palaute; miehid ei ole otettu messuvalikoimassa tarpeeksi
huomioon. Vastanneista teimme huomion, etta kaikki kyselyyn vastanneista

miehisté olivat messuilla paikalla puolisonsa kanssa.

Lahden H&&- ja juhlamessujen mainostamiseen kaytetyista kanavista voimme
tutkimustulosten perusteella todeta, ettd kaikista tehokkaimmin messukavijat on
tavoittanut kuulopuhe, ns. puskaradio. Enemmisto kyselyyn vastanneista oli
saanut tiedon messuista ystavéltaan tai perheenjaseneltdan. Kuviosta néemme
mya0s, ettd mainokset Etel4&-Suomen Sanomissa ja Uusi-Lahti -lehdessa olivat
tavoittaneet kévijoitd. Lahden Messuilla jaettiin myds tapahtumasta painettua

omaa lehtista ja lauantaina paikalla jaettiin myds sen paivéan Eteld-Suomen
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Sanomia, jossa oli artikkeli tapahtuman ohjelmasta ja tapahtumassa esiintyneesté
julkkisparista, lahtelaisesta rappéaristé Bradisté ja hanen morsiamestaan Mirasta.
Paikallislehti on hyv& mainosvaline mainostettaessa paikallisia tapahtumia, ja se
kasittelee tapahtumia usein tarkasti. Mainonnan kehitysehdotuksista kavi
kuitenkin ilmi, ettd mainonnan tulisi my0s tavoittaa ne, jotka eivat lue

sanomalehtia.

Kuvion 9 vastauksista ndemme, etta suurin syy Lahden Haé- ja juhlamessuille
osallistumiseen oli I6ytaa uusia ideoita ja tutustua yleisesti messujen tarjontaan.
Vastaukset hajautuivat myos tassa kaikkien vaihtoehtojen kesken. Enemmisto
vastanneista oli kuitenkin katsonut tavoitteensa tayttyneen messuilla. Tallaisia
messukéavijoitd voimme maaritelld aihekohtaisilla messuilla vierailevaksi
kavijatyypiksi, joka on harkinnut messuvierailuaan. Han on paikalla lahinna vain
tutustumassa naytteilleasettajien tarjontaan, mutta han harvoin tekee ostoja
messuilta tai ei muutenkaan kaytd messuja hyvékseen verkostoituakseen

naytteilleasettajien kanssa.

Kysymyksen 14 vastauksien perusteella yli puolet oli tyytyvaisia Lahden Haa- ja
juhlamessujen mainontaan ja arvioi sitd kokonaisarvosanalla hyva. Harkitsimme
oheisen kysymyksen vastausprosentin paikkaansapitavyytta silla perusteella, etta
kysymys saatettiin lukea huonosti ja vastaus, arvosana, annettiin messuista

kokonaisuutena, ei niink&an messujen mainonnasta.

Viimeisesséd kysymyksessé pyysimme kehitysehdotuksia koskien Lahden Haa- ja
juhlamessujen mainontaa. (Liite 2) Tulokset on laadittu taulukkomuotoon ja ne on

annettu toimeksiantajalle.

6.3 Omat havainnot

Valitsemiemme tutkimusmenetelmien lisaksi halusimme tukea niita
havainnoinnilla. Suorittaessamme tutkimusta itse tapahtumassa, 28—29.
tammikuuta, huomioimme h&ateeman nousevan messujen esillepanosta eniten
esille. Messujen yleisilmeeseen oli panostettu tunnelmavalaistuksella.
Mielestamme tilan yleisilme j&i kuitenkin valaistuksesta huolimatta liian

pimeéksi. Messupdiviné jaettavat risteilylahjakortit eivat olleet selvasti tarpeeksi
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kiehtova houkutin, jolla olisi saatu kdvijamaarad nostettua. Tdman vuoden
kavijamaara jai suhteellisen pieneksi huolimatta siit4, etta kasvua viime vuoteen

oli kuitenkin tapahtunut.

Totesimme messujen aikana ja kyselyja tehdessamme, ettd vaikka haateema nousi
eniten esille, olivat kévijat hadteeman esiintyvyyteen tyytyvaisia.
Kévijakyselylomakkeiden kehitysehdotuksista nousi esille muutamia mielipiteit,
jotka olisivat toivoneet muidenkin juhlan aiheiden nakyvan messuilla nykyista
enemman. Pidimme positiivisena asiana sitd, ettd messujen ohjelma oli lavan
takana olevalla seinélla koko ajan nakyvissé kavijoille. Siita oli helppo tarkistaa
ohjelman aikataulu, ettei vanhingossa jaanyt mielenkiintoinen naytés ndkematta.
Huomioimme myaos sen, ettd messuohjelmaan sijoitetut muotinaytokset ja

julkkishaaparin stailaus herattivat mielenkiintoa kévijoissa selvasti eniten.

Halusimme antaa ihmisille mahdollisuuden katsella rauhassa néytteilleasettajien
tarjontaa. Tdman takia haastattelimme kavijoitd, jotka olivat juuri lahtemassa
messuosastolta. Saimme muutamia negatiivisia palautteita koskien kyselyn
pituutta, mutta suurilta osin haastattelemiltamme kavijoilta saatu palaute oli
positiivista. Haastateltavissa oli muutamia opiskelijoita, joiden kanssa keskustelua
mainonnasta syntyi lomakkeen tayton jalkeenkin. Varsinkin sosiaalinen media ja

sen huomioarvo mediassa kiinnosti myds kavijoita.
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7 JOHTOPAATOKSET

Saatujen tutkimustulosten perusteella pohdimme Lahden H&&- ja juhlamessujen
mainonnan keinojen toimivuutta. Samalla annamme oman havainnointimme
perusteella nakemyksia siitd, miten mainontaa voisi parantaa, jotta se tukisi Haa-
ja juhlamessujen markkinointia ja kyseiset messut saisivat enemman huomioarvoa

eri medioissa.

Messuilla oli yhteensa 1200 kavijaa, joista kavijakyselyymme vastasi 96 kavijaa
eli noin 8 %. Koska otantaprosentti oli suhteellisen pieni, ovat kavijakyselymme
tulokset 1dhinnd suuntaa antavia, mutta tulosten perusteella tarkensimme
kohderyhmén koskevan 25-35 -vuotiaita naisia Paijat-Hameen alueelta.
Kohderyhmaén tavoitteena oli 10ytéa uusia ideoita ja tutustua yleisesti Haa- ja
juhlamessujen tarjontaan. Enemmistd kohderyhmasta ilmoitti messuilletulon

syyksi oman tai l&hipiirissa lahitulevaisuudessa tapahtuvan naimisiinmenon.

Néytteilleasettajien tavoitteista tarkeimmiksi nousivat uusien asiakaskontaktien
saaminen, myynnin/tilausten lisédminen sekd imagon parantaminen ja
vahvistaminen. Néita tavoitteita voisi kdyttdd myyntiargumentteina
markkinoitaessa Haa- ja juhlamessuja naytteilleasettajille, varsinkin kun kyseessa
on ensimmaisté kertaa messuille osallistuva naytteilleasettaja. My6s messujen
puitteiden ja tarjonnan tulisi tukea naita tavoitteita, jotta ndma tavoitteet saataisiin

toteutumaan. Néin pystytdan varmistamaan naytteilleasettajien tyytyvaisyys.

Miehid ei yksin tapahtumassa néakynyt, vaan havainnoinnin perusteella voimme
tehdd sen johtopaatoksen, ettd miehet lahtevat téllaisille aihekohtaisille messuille
kumppaninsa kanssa. Messujen jarjestaja on pyrkinyt ottamaan myds miehet
huomioon, mutta tdnakin vuonna tuo puoli jai havainnointimme ja
tutkimustulostemme perusteella tayttdmatta. Mainonta kannattaa siis kohdistaa
naisiin, joiden kautta miehet saadaan ottamaan osaa messuille. Messuohjelmaan
voisi myos lisatd miehille suunnattuja ohjelmanumeroita seké
néytteilleasettajapuolella voisi olla enemman tarjontaa miehille. Talla tavoin

miehid voisi saada enemman paikalle.

Enemmistd kyselyyn vastanneista kdvijoista oli Paijat-Hameen alueelta. Koska

kyseessa oli paikallinen tapahtuma, teki se varmasti sinne osallistumisesta
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helpompaa. Myos paikallinen mediamainonta oli tavoittanut kavijat. Kuulopuhe,
ns. puskaradio, todettiin tutkimuksen perusteella tehokkaimmaksi
mainonnanmuodoksi. Kuulopuhetta on markkinoijan vaikea kontrolloida, vaikka
se on yksi sosiaalisista kuluttajan ostopaatdsprosessiin vaikuttavista tekijoista.
Kuulopuheen liséksi suurin osa tavoitellusta kohderyhmaésta oli ilmoittanut
saaneensa tiedon messuista Etel4&-Suomen Sanomista tai Uusi Lahti -lehdesté.
Eteld-Suomen Sanomien levikkialue on Uuteen Lahteen verrattuna suurempi,
joten Etela-Suomen Sanomien mainosten saama huomioarvo on suurempi kuin
Uusi Lahti -lehden. Taman tutkimustuloksen perusteella messujarjestajan
kannattaa vastaisuudessakin painottaa mainonnan tapahtuvaksi paikallismedioissa.
Jos kohderyhman kokoa halutaan kuitenkin kasvattaa, voisi mainontaa harkita

lisattavaksi erilaisissa alan lehdissa ja lahipaikkakuntien paikallislehdissa.

Messujen paikallisuus nékyi myos néytteilleasettajien sijainnissa.
Naytteilleasettajat olivat suurimmaksi osaksi Paijat-Hameen alueelta, mutta tané
vuonna oli uusia osallistujia saatu myds kauempaa Suomesta, kuten Mikkelista.
Hé&a- ja juhlamessut ovat siis vield hyvin paikallinen messutapahtuma, jota
voitaisiin laajentaa hankkimalla néytteilleasettajia my6s kauempaa ja myos muilta
alueilta kuin Paijat-Hameesta.

Halusimme selvittad, mita mielta naytteilleasettajat olivat sosiaalisesta mediasta
osana kavijamarkkinointia. Tuloksista kavi ilmi, ettd myds naytteilleasettajat
pitivat sosiaalista mediaa erittain tarkedna mediana k&vijamarkkinoinnissa.
Saatujen perusteluiden pohjalta voidaan paatelld, ettd sosiaalista mediaa pidetédan
nykyajan mediana, koska sita seuraavat kaikenikéiset ihmiset. Sosiaaliseen

mediaan tulisi siis panostaa enemman naytteilleasettajien mielesté.

Tapahtuman mainostaminen sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, oli
saanut huomioarvoa myos kavijoiden keskuudessa. Tapahtuman nakyvyyden
parantamiseksi sosiaalisessa mediassa voisi tapahtuman mainonnan aloittaa
aikaisemmin. Kévijapalautteen perusteella voimme todeta, etté sosiaaliseen
mediaan panostaminen voisi tavoittaa paremmin myos ne kohderyhmééan

kuuluvat, jotka eivat lue sanomalehtié.
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Tahdoimme saada selville myds, mika on verkkomainonnan merkitys
mediamuotona, ja kuinka tarkeé se on mainonnan kanavana. Tutkimustulosten ja
molemmilta otosryhmilt4 saadun palautteen perusteella ehdotammekin
verkkomainonnan lisddmista tai jo olemassa olevaan mainontaan panostusta,
esimerkiksi lisdamalla tapahtuman kotisivuille enemmén kuvia ja tietoa
ohjelmasta ja naytteilleasettajista. Kavija- ja néytteilleasettajakyselyiden
mainonnan kehitysehdotuksista haluamme nostaa esille haéblogit ja erilaiset
haasivustot yhtend mahdollisena uutena mainoskanavana. Kuten sosiaalisella
mediallakin, on verkkomainonnalla mahdollisuus tavoittaa kohderyhmasta ne
jotka eivét sanomalehtia lue.

Aikaisempien vuosien kavijapalautteen perusteella teimme johtopaatoksen siita,
ettd haateema on korostunut juhlateemaa enemman myos aikaisempina vuosina.
Taman vuoden Haa- ja juhlamessujen kavijoilta saadun palautteen pohjalta
hadteeman korostuminen oli positiivista. Hadteeman korostumisen syyksi
ilmoitettiin kavijakyselyssa naytteilleasettajien tarjonta. Pohdimme ihmisten
mielikuvia ja sitd, ettd ihmisilla on mahdollisesti Haa- ja juhlamessuista mielikuva
pelkkind hddmessuina. Kuinka tata mielikuvaa pitéisi alkaa muuttamaan, jatimme

pohdittavaksi.

Néytteilleasettajakyselyiden tulokset osoittivat saman asian; haateema korostui
messuilla myods naytteilleasettajien mielestd. Sen koettiin korostuvan seka
messujen yleisilmeen ettd naytteilleasettajien vuoksi. Naytteilleasettajien
mielipide erosi kavijoiden mielipiteista siten, ettd heidan mielestadn haiteeman
korostuminen ei ollut positiivinen asia. Avointen kysymysten vastausten
perusteella voidaan sanoa, ettd juhlateeman toivottiin tulevan enemman esille.
Lahden H&a- ja juhlamessujen markkinoinnissa huomio tulisi siis tulosten

perusteella keskittdd enemmaén juhlateeman esille tuomiseen.

Vuoden 2012 messujen mainonnassa kaytettyjen kanavien katsottiin tavoittaneen
kévijat. Tutkimustulosten perusteella enemmistd piti mainosten siséltoa selkeédna
ja informatiivisena. Noin 36 prosenttia mainitsi kuitenkin, etta he eivét olleet
huomioineet mainontaa missaan muodossa. My6s naytteilleasettajien vastauksista
ilmeni, ettd kdvijat eivat olleet huomanneet messuja tdna vuonna. VVoidaan siis

kyseenalaistaa medioissa kéytetyt mainoskoot. Panostamalla suurempaan
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mainoskokoon olisi mainoksella suurempi huomioarvo, ja se kiinnittaisi
suuremman kohderyhmén huomion. Voimme myds todeta, ettd enemmiston
kyselyyn vastanneiden mielesta ilmestyneet mainokset loivat mielikuvia
tarjonnasta messuilla ja ohjelmasta. Enemmisto kyselyyn vastanneista koki myos

mainonnan vastaavan messujen todellista kuvaa.

Taman tyon tarkoituksena oli tutkia H&&- ja juhlamessujen markkinointiviestinta
huomioiden seka kavijat etta naytteilleasettajat. Halusimme selvittda kavijoiden ja
naytteilleasettajien mielipidettd k&ytettyjen mainonnankeinojen ja
mainontakanavien toimivuudesta ja saavutettavuudesta. K&vija- ja
naytteilleasettajakyselyjen tuloksista huomattiin selvasti, mitk& mainonnankeinot
osoittautuvat tehokkaimmiksi. Naytteilleasettajat arvioivat tarkeimmiksi
medioiksi lehdet ja sosiaalisen median, ja televisio-, radio- ja ulkomainonta
arvioitiin suunnilleen yhta tarkeéksi. Tastd voidaan padtell&, mihin medioihin
kannattaa panostaa kyseisen messutapahtuman markkinoinnissa, ja mink&

medioiden osuutta tulisi vahentaa.
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8 TYON LOPPUTULOKSEN JA OMAN TYOSKENTELYN ARVIOINTI

8.1 Validiteetti

Tutkimuksen onnistumista arvioidessa tulee ennen kaikkea muistaa pohtia,
toteutuivatko reliabiliteetti ja validiteetti. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, etta
tutkimuksen avulla saadaan mitattua sitd, mitd alun perin haluttiin tutkia.
Validiteetilla kuvaa siis toisin sanoen tutkimuksen patevyytta, ja hyvin
yksinkertaistetusti sitd voidaan kuvata virheen puuttumisena tutkimuksessa. Jotta
validiteetti toteutuisi, tulee kysymyslomakkeen kysymysten vastata
tutkimuskysymyksiin ja koko tutkimusongelmaan, ja oikeat asiat on tultava
mitatuiksi yksiselitteiselld tavalla. Myos tarpeeksi suuri otos, hyva
vastausprosentti seka perusjoukon kuvaus auttavat validiteetin toteutumisessa.
(Heikkila 2008, 30.) Arvioimme tydmme olevan validi, silla lomakkeen
kysymykset antavat vastaukset tutkimuskysymyeksiin ja sitd kautta koko
tutkimusongelmaan. Tulokset vastasivat siis sitd, mitd meidan oli tarkoituskin
tutkia seké tutkimuksen teoriaosuudessa esitettyja kasitteita. Sisdinen validiteetti

siis toteutui tydssamme.

Tutkimustulokset on esitetty seka sanallisin analyysein etté graafisin taulukoin
selkeyden vuoksi. Nain muut ymmartavat tutkimustulokset samoin kuin ne on
tutkimuksessa esitetty. Otoskoot ja vastausprosentit jaivat molempien kyselyiden
osalta pieniksi, miké heikentaa tyémme validiteettid. Suuremmat otoskoot olisivat
lisanneet tydomme validiteettia seka reliabiliteettia. Nyt kyselyiden tulokset ovat
huonosti yleistettévissé ja ne ovat lahinné suuntaa antavia. Kévijakyselyn osalta
otoskokomme oli parempi kuin ndytteilleasettajakyselyssd; vastaajia oli 96 ja
messukavijoitd oli yhteensad noin 1200. Nayttelleasettajilta saimme vain 11
vastausta, kun messuille osallistuneita naytteilleasettajia oli yhteensa 74.
Vastausprosentti jéi siis pieneksi. Emme voineet kuitenkaan vaikuttaa vastaajien
maaréén. Huolimatta siitd, ettd toimeksiantaja lahetti ndytteilleasettajille
muistutuskirjeen vastaamisesta, emme saaneet enempaa vastauksia. Tavoitteemme

suurista otoksista eivat siis toteutuneet.
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8.2 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella puolestaan tarkoitetaan tulosten
tarkkuutta, joten tulokset eivat voi olla satunnaisia. Tutkimus on myds pystyttava
toistamaan ja saamaan samat tulokset. Tulokset voidaan yleistda koskemaan vaan
tutkimuksessa rajattua kohderyhmaa ja aihetta. (Heikkila 2008, 30).
Tutkimuksemme on toistettavissa ja tutkimuslomakkeitamme on mahdollista
kayttdd myods muiden messujen mainonnan tutkimisen pohjana. Siitd emme ole

varma, olisivatko tulokset taysin samat.

Koko tutkimusprosessin ajan tutkijan tulee olla kriittinen ja huolellinen ja hénen
tulee pyrki& valttdmaan mahdollisia virheitd (Heikkild 2008, 30). Tyossamme
yritimme olla mahdollisimman tarkkoja seké kysymysten laatimisessa etta
tulosten analysoinnissa. Jalkeenpdin huomasimme Kkuitenkin pienia epakohtia
kysymysten muotoilussa ja puutteita niiden vastaamisohjeissa. Myos tulosten
analyysivaiheessa ilmeni muutamia ongelmia muun muassa véitteiden
analysoinnissa. Kavi ilmi esimerkiksi, ettd kaikki vastaajat eivat olleet vastanneet
kaikkiin vaittdmiin, tai joihinkin vaittamiin oli vastattu ristiriitaisesti. Nama
virhetekijat lomakkeiden kysymyksissé seka tulosten analysoinnissa heikentavat
hieman tyémme luotettavuutta. Myos otoskoko ja kohderyhman vinoutuminen
vaikuttavat tyon luotettavuuteen. Otoskoot jaivat tydssémme tavoiteltua
pienemmiksi, mika heikentad myos luotettavuutta. Molemmat otoksemme

edustivat kuitenkin tutkimiamme perusjoukkoja.

Alkuperdinen tarkoituksemme tyémme toteutuksesta ei taysin onnistunut.
Kévijékyselyn kanssa teimme muutaman kerran niin, ettd annoimme kavijoille
lomakkeen taytettdvaksi ja pyysimme heitd palauttamaan sen info-pisteeseen
poisléhtiessdéan. Yritimme myos tarkkailla poislahtevia kavijoita ja pyytaa heita
tayttdmaan lomakkeemme. Ideana oli alun perin olla kavijan tukena hénen sita
tayttdessadn, jotta he voisivat kysyd mahdollisista epéaselvyyksisté ja jotta

saisimme samalla palautetta lomakkeesta.

Tutkimuksen luotettavuutta voi myos tarkastella lahteiden luotettavuuden kautta.
Lahteemme ovat suurelta osin luotettavia, koska valtaosa oli melko hiljattain

julkaistuja, ja kirjoittajat olivat alan asiantuntijoita. Kayttdmistamme l&hteista
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useita oli kdytetty myods muiden opinndytetdiden lahteind, mika lisad niiden
luotettavuutta. Vanhempia lahteitd kayttdessamme yritimme etsia sellaista tietoa,
jonka emme olettaneet vanhenevan, vaikka teoksen Kirjoittamisesta on aikaa.
Néiden lahteiden kohdalla pyrimme myads arvioimaan tietoa kriittisesti ja
jattamadn pois mielestdmme vanhentuneet tiedot. L&hteidemme joukossa on myos
riittavasti vieraskielisié lahteitd seké elektronisia l&hteité. Internet-lahteet ovat
otettu tunnettujen ja merkkittavien organisaatioiden sivuilla, joten myds niiden

luotettavuus on hyva.

Yksi tutkimuksen arvioinnin kriteereistd on objektiivisuus eli puolueettomuus.
Silla tarkoitetaan, ettd tutkimuksen tulokset eivéat saa olla riippuvaisia tutkijasta tai
tdman omista poliittisista tai moraalisista mielipiteistd. Jos tutkijaa vaihdetaan, sen
ei pitaisi vaikuttaa tutkimuksesta saatuihin tuloksiin. (Heikkila 2008, 31.)
Mielestdamme opinndytetydmme tayttaa objektiivisuuden kriteerit emmeké
kokeneet toisen tekijan harjoittelun toimeksiantajan palveluksessa vaikuttavan
tyémme objektiivisuuteen. Analysoimme tutkimustulokset sellaisinaan ja
pelkéstaan vastausten perusteella emmeké antaneet omien mielipiteidemme
vaikuttaa. My0s johtopaattksen tehtiin puhtaasti lomakkeista saamiemme tulosten

ja messutapahtumassa itse tekemiemme havainnointien pohjalta.

Néin jalkikateen oman huomioinnin ja messukavijoiden palautteen perusteella,
kavijakysely olisi voinut olla vieldkin tiiviimpi. Kuitenkin kyselyd muutettaessa,
olisi kysymysten poisjattdminen voinut vaikuttaa tutkimustuloksiin, ja se ei olisi
antanut tutkimusmateriaalia asettamiamme tutkimuskysymyksi& varten.
Kévijakyselyiden mittaustulokset ovat toistettavissa uudestaan ja myos muissa
tilanteissa. Laatimaamme kavijakyselya voisi kdyttaa pohjana esimerkiksi
tutkittaessa muiden haa- ja juhlamessujen mainontaa. Molempia,
kavijakyselylomaketta ja ndytteilleasettajakyselylomaketta, voi kéyttaa joko
kokonaan tai mallina muissa kévijakyselyissa. Kyselyt olivat laadittu tutkimaan
Lahden H&a- ja juhlamessujen mainontaa ja markkinointiviestintaa, ja

tutkimustulokset vastaavat tutkimuksen teoriaosuudessa esiteltyja paékasitteita.

Yhteenvetona voisi sanoa tydmme onnistuvan hyvin muutamia virhetekij6ita

lukuun ottamatta. Suunnitteluvaiheessa yritimme tehdd parhaamme, jotta virheilta
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olisi véltetty, mutta se on mahdotonta. Tyémme on tarpeeksi validi, luotettava ja
objektiivinen.

8.3 Oman tydskentelyprosessin arviointi

Opinnaytetyoprosessimme alkoi syksylld 2011 toisen tekijan ty6harjoittelun
kautta. Kiinnostavan aiheen saatuamme, l&hdimme toimeksiantajan avustuksella
ideoimaan ja jalostamaan Haa- ja juhlamessuista sopivaa tutkimusaihetta. Tassa
ideointiprosessissa toinen tekijoista olisi toivonut olla enemmén mukana, mutta
tuolloin muuttuneen eldméntilanteen takia ei siihen kuitenkaan ollut
mahdollisuutta. Onneksi tiedonkulku tekijoiden valilla toimi koko prosessin ajan
ja molemmat olivat ajan tasalla toimeksiantajan kanssa puhutuista ja paatetyista

asioista.

Aiheen rajauksen jalkeen aloimme luonnostella tydémme runkoa ja siihen liittyvia
avainkasitteitd. Lahdemateriaalien kerddminen aloitettiin myos hyvissa ajoin.
Paljon keréatysta materiaalista jai kayttaméattd, koska emme katsoneet niiden
palvelevan tydmme tarkoitusta. Opinnaytetydsuunnitelmaa valmistellessamme
jaoimme suunnitelman teon niin, ettd kumpikin tekija oli siind mukana.
Suunnitelman tekoprosessi oli myds hyvéa harjoitusta itse opinnédytetyotéa
tehdessa.

Opinnaytetyomme aikataulu oli sopiva. Aloitimme suunnittelun hyvissa ajoin ja
heti aiheen saatuamme, joten aikaa toteutukseen jéi runsaasti. Missaan tydémme
vaiheessa emme kokeneet, ettd olisi tullut liian kiire, ja aikaa jai hyvin korjausten

tekemiseen. Tydmme eteni myds suunnitellussa aikataulussa.

Tyoskentelymme olisi véalilla voinut olla tehokkaampaa ja johdonmukaisempaa.
Vélilla oli vaikeuksia keskittyé kirjoittamiseen, ja joskus ei oikein tiennyt, miten
edetd tyossd. Molemmat tekijat kokivat haasteelliseksi teoriaosuuden
kirjoittamisen, koska alkuun padseminen tuntui vaikealta ja usean lahteen
kayttaminen tuntui hankalalta. Onneksi yhteisty0 tekijoiden vélilla toimi
moitteettomasti koko prosessin ajan, ja tarvittaessa tekijat auttoivat toisiaan tyon
vaikeissa kohdissa.
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Y hteistydmme sujui hyvin ja ongelmitta koko opinndytetydprosessin aikana.
Ty6vaiheet olivat helposti jaettavissa ja tyonjaossa ei ollut ongelmia. Molemmat
olivat valmiita tekemaan sovitut asiat. Yhteydepito oli sujuvaa puhelimen ja
tietokoneen vélityksell&, vaikka toinen tekijoista asuikin toisella paikkakunnalla.
Molemmat panostivat ty6hon yhté paljon ja asennoituivat siihen samalla tavalla.
Opinnaytetyémme oli siis yhteinen tuotos alusta loppuun.

8.4  Tyodn merkittavyys ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimusaihe syntyi toimeksiantajan k&ytdnnon tarpeesta ja siksi oli tarkeaa
toteuttaa tdma tyd. Opinnédytetyémme tulee toimeksiantajamme, Lahden Messut
Oy:n, kayttdéon. Toimeksiantaja pystyy hyddyntaméén tutkimustuloksiamme
suunnitellessa vuoden 2013 Haa-ja juhlamessujen markkinointia, joten tydmme
on tyelamalahtdinen. Ty on myos yhteiskunnallisesti merkittava, koska mink&
tahansa tuotteen, t&ssd tapauksessa messujen, markkinointi on aina ajankohtaista.
Tuotteen tai palvelun markkinointia tulee jatkuvasti kehittad, jotta yritys pysyisi

Kiristyvan Kilpailun tahdissa. Tama on myds opinndytetydémme tarkoitus.

Jatkotutkimusmahdollisuuksia olisi muun muassa tutkia sitd, miten Naistenpéivat
tapahtuman yhdistyminen Lahden H&&- ja juhlamessuihin, eli tapahtuman
laajeneminen, vaikuttaa tutkimustuloksiin ja ovatko tulokset samat. Toinen
mahdollisuus olisi tydomme tutkimustulosten ja johtopéatdsten perusteella tehda

markkinointisuunnitelma Lahden Messujen jarjestamille Ha&- ja juhlamessuille.
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LIUTTEET
Liite 1. K&vijakyselylomake

Lahden H&a- ja juhlamessut 2012

Tama kavijakysely on osa kahden Lahden ammattikorkeakoulun matkailun alan
opiskelijan opinnaytety6ta. Opinndytetyo kasittelee Lahden haa- ja
juhlamessujen markkinointiviestintaa seka kavijoiden etta naytteilleasettajien
nakokulmasta. Tutkimustulokset esitetdan tydssa anonyymisti eli kavijoiden
nimid tai muita yhteystietoja ei mainita tyossa. Opinnaytetyon tarkoituksena on
kehittda Lahden Haa- ja juhlamessujen markkinointiviestintda. Toivomme siis,
etta ystavallisesti vastaatte kyselyyn, jotta saamme mahdollisimman laajan ja

kattavan otoksen tutkimustuloksen luotettavuuden takaamiseksi.

Kaikkien tahan kyselyyn vastanneiden kesken jarjestaja Lahden Messut Oy arpoo
Lahden Kultakumppaneiden lahjoittamat korvakorut ja 4 kahden hengen

lippupakettia Pihapiiri-messuille 2012.

Nimi:

Osoite: O 36-45v.

puh: L1 46-57v.

e-mail: O 58>
Sukupuoli:

Taustatiedot: [ Nainen

Ikdluokka L] mies

L] alle18v. Asun

O 18-25v. L] paijat-Hameess

0 26-35v. O vudellamaalla



Ol Varsinais-Suomessa

[ satakunnassa 4. Tulin messuille, koska...

(Voitte valita useamman

[ pirkanmaalla vaihtoehdon.)

[ Muualla Suomessa [ olen menossa naimisiin

] ystédvani/ sukulaiseni/ tuttuni on

menossa haimisiin
1. Vierailetteko messuilla

[ jauantaina
L] juhlat tulossa

[ sunnuntaina o
[ uusia ideoita hakemassa

L] molempina pdivind
L] messut kuulostivat

mielenkiintoisilta

2. Milloin piatitte tulla messuille? O] ohjelma kuulosti mielenkiintoiselta

[ tanaan

[ halusin saada ilmaisen risteilyn
[ eilen

L muu syy, mika?
L] t5113 viikolla

[l pari viikkoa sitten

5. Miten saitte tiedon Lahden haa- ja
juhlamessuista?

[ noin kuukausi takaperin
[ Etels- Suomen Sanomista

L edellisills Ha3- ja
[ Uusi Lahti -lehdest3
juhlamessuilla Lahdessa

[ Radiosta
L] muuna ajankohtana, milloin?

L] Facebookista, tapahtuman sivuilta

[ Messuilla mukana olevalta

naytteilleasettajalta
3. Osallistun Lahden haa- ja
juhlamessuille

e Ol Ystavaltd/Perheenjasenelta
[ ensimmaists kertaa

. [l Tienvarsimainoksesta
[ toista kertaa

H . ] Internetista, milta sivulta?
kolmatta tai useampaa kertaa



Ol Muuten, miten?

6. Kuinka arvioisitte Lahden hda- ja juhlamessujen mainostamista?
(4=tdysin samaa mielta 3=samaa mielta 2=eri mieltd 1=tdysin eri mielta)

Mainostamiseen kdytetyt kanavat,
(televisio, radio, lehdet yms.)

tavoittivat hyvin kavijat 4 3 2

Mainosten sisalto oli selkea ja

antoi tarpeeksi tietoa tapahtumasta 4 3 2

Mainokset herattivat mielenkiinnon

ja jaivat mieleen 4 3 2

Ei havaintoja mainonnasta 4 3 2

7. Minkalaisen mielikuvan saitte Lahden h&da- ja juhlamessuista mainonnan perusteella?
(4=taysin samaa mieltd 3=samaa mielta 2=eri mielta 1=tdysin eri mielta)

Messuilla on monipuolinen

tarjonta naytteilleasettajia 4 3 2

Messuohjelma on mielenkiintoinen 4 3 2

H&aateema korostuu enemman

kuin juhlateema 4 3 2



Juhlateema korostuu enemmaén

kuin hdateema 4 3 2

Molemmat teemat nousevat

tasapuolisesti esille 4 3 2

8. Vastasiko mainonnasta saatu mielikuva messujen aikana muodostunutta mielikuvaa?
(4=tdysin samaa mielta 3=samaa mielta 2=eri mieltd 1=tdysin eri mielta)

Messuilla on monipuolinen

tarjonta naytteilleasettajia 4 3 2 1

Messuohjelma on mielenkiintoinen 4 3 2

Haateema korostuu messujen
yleisiimeen (koristelun, ohjelman yms.)

vuoksi 4 3 2

Juhlateema korostuu messujen
yleisilmeen (koristelun, ohjelman yms.)

vuoksi 4 3 2

Haateema korostuu naytteilleasettajien
(heidan tuotevalikoimansa, yleisilmeen,

esiintymisen yms.) vuoksi 4 3 2 1

Juhlateema korostuu néytteilleasettajien
(heidan tuotevalikoimansa, yleisilmeen,

esiintymisen yms.) vuoksi 4 3 2 1

Molemmat teemat nousevat

tasapuolisesti esille messuilla 4 3 2



9. Mita tavoitteita asetitte messuvierailullenne?
(Voitte valita useamman vaihtoehdon alla olevista.)

L] Ioytaa puku juhlia varten

Ll Ioytaa pitopalvelu juhlia varten

[l |6ytaa juhlapaikka

Ol |6ytaa uusia ideoita juhlia varten

[ luoda kontakteja naytteilleasettajiin

[ tutustua yleisesti hada- ja juhlamessujen tarjontaan

[l Muu, mika?

10. Miten ndama tavoitteet toteutuivat?
(4=erinomaisesti 3=hyvin 2=huonosti 1=erittdin huonosti, 0=en osaa viela sanoa)

|oytda puku juhlia varten 4 3 2 1

|6ytaa pitopalvelu

juhlia varten 4 3 2 1

I6ytaa juhlapaikka 4 3 2 1

|6ytaa uusia ideoita

juhlia varten 4 3 2 1

luoda kontakteja

ndytteilleasettajiin 4 3 2 1

tutustua haa- ja juhlamessujen

tarjontaan 4 3 2 1

muu, mika? 4 3 2 1



11. Kokonaisarvosana Lahden haa- ja juhlamessujen mainonnasta
[ erinomainen

[l hyva
Ol tavanomainen

[l mitaansanomaton

12. Milla tavalla Lahden h&a- ja juhlamessujen mainontaa tulisi kehittda?



Liite 2. Vastaukset avoimiin kysymyksiin

Kysymys 15: Milld tavalla Lahden H&&- ja juhlamessujen mainontaa tulisi kehittaa?

Vastauksia:

Mainonta tulisi aloittaa aikaisemmin ja mainontaa tulisi olla enemmaén
flaijerien jako suuremmissa ostoskeskuksissa voisi olla hyva idea

tv- ja radiomainontaa oli melko vahan

mainonta tulisi aloittaa aikaisemmin

monipuolistaa samoja palveluja samoihin paikkoihin

mainonta kunnossa, sisallossa kehitettavaa

enemman kaikkea kivaa

en o0saa sanoa

nettiin enemmaé&n mainontaa, esimerkiksi hddbloggaajien sivuille
enemmadn tarjontaa, ohjelmapalvelumainontaa, haihin liittyvié pienia yksityiskohtia myyntiin:
hunnut, tiarat, kengét jne.

enemman tietoa muista juhlista, esimerkiksi ylioppilas- tai rippijuhlat
enemman kerrontaa ohjelmasta ja naytteilleasettajista

messut saisivat olla suuremmat ja mainontaa lisata

mainoksia tulisi olla enemman ja laajemmin

mainontaa monipuolisemmin eri alan lehdissa

mainoksia niin, ettd ne nakisi

lehtimainonnalla Kouvolan seutu

nakyvyyttd enemmaén, sosiaalinen media

enemman juhla- asiaa

mainonnan tulisi tavoittaa myos ne, jotka eivét lue sanomalehtia
enemman mainontaa muissa kanavissa

pukuja olisi voinut olla enemmaén naytilla ja tilojen koristelumalleja



Liite 3. Naytteilleasettajakysely
Kyselylomake: Naytteilleasettajat
Saate:
Kiitos viel& kerran osallistumisestanne Lahden H&a- ja juhlamessuille!

Toivomme, etté jaksatte viel& vastata ndytteilleasettajakyselyymme, jotta voimme jatkossa kehittaa

kyseistd messutapahtumaa!

Ha&a- ja juhlamessut jarjestetddn seuraavan kerran vuonna 2013, jolloin tapahtuma laajenee ja sen
yhteyteen tulee myds Naistenpéivat-tapahtuma. Jos teet nayttelypaikkavarauksen viikon 6 aikana,

saat nayttelytilavuokran vuoden 2012 hinnalla ilman rekisteréintimaksua.

Kysely on osa kahden Lahden ammattikorkeakoulun matkailun alan opiskelijan opinndytety6ta.
Opinnaytetyo késittelee Lahden haa- ja juhlamessujen markkinointiviestintaa seka kavijoiden etta
naytteilleasettajien ndkdkulmasta. Tasta kyselysta tyohon tulee vain markkinointia ja
markkinointiviestintdd koskeva osio. Tutkimustulokset esitetadn tytssa anonyymisti eli
naytteilleasettajien nimié tai yrityksid ei mainita tydssd. Opinndytetyon tarkoituksena on kehittaa
Lahden H&é- ja juhlamessujen markkinointiviestintad. Toivomme siis, ettd ystavallisesti vastaatte
kyselyyn, jotta saamme mahdollisimman laajan ja kattavan otoksen tutkimustuloksen luotettavuuden

takaamiseksi. Kiitos!

1. Varaan nayttelytilaa vuoden 2013 messutapahtumaan

m2

2. Toimialani on:

[ Juhlapukeutuminen

1 Valokuvaus
] Kauneuspalvelut



] Korut

[ Juhlakimput ja asetelmat
L] Juhlatilat ja -kalusteet

] pitopalvelu

L] Lahjatavarat

[ Ohjelmapalvelut

L] Matkapalvelut

] Askartelu

1 Ei mikaan ylla olevista

Yritykseni sijaitsee:

] paijat-Hameessa

] Uudellamaalla

L1 Varsinais-Suomessa
] Satakunnassa

L] Pirkanmaalla

[ Muualla Suomessa

Osallistuin Lahden H&a- ja juhlamessuille

[ Ensimmaisen kerran
"1 Toisen kerran
[ ] 3 kertaa tai useammin

Mité tavoitteita yrityksenne asetti messuja varten?
[ Uusien asiakaskontaktien lisaédminen

L] Asiakkaiden henkilékohtainen tapaaminen

) Myynnin/tilausten lisaéaminen

[ Uuden tuotteen lanseeraus

[IUusien markkinoiden testaus

] Imagon vahvistaminen/parantaminen

L] Yhteyksien tiivistaminen nykyisiin asiakkaisiin



[ ] Kohderyhman tiedon liséaminen yrityksesta

] Muita tavoitteita, mita?

6. Miten asettamanne tavoitteet toteutuivat?
(4=erinomaisesti 3=hyvin 2=kohtalaisesti 1=heikosti)

Uusien asiakaskontaktien lisédminen 4 3 2
Asiakkaiden henkildkohtainen tapaaminen 4 3 2
Myynnin/tilausten lisdédminen 4 3 2
Uuden tuotteen lanseeraus 4 3 2
Uusien markkinoiden testaus 4 3 2
Imagon vahvistaminen/parantaminen 4 3 2
Yhteyksien tiivistaminen nyKkyisiin asiakkaisiin

4 3 2
Kohderyhmaén tiedon lisadminen yrityksesta

4 3 2

7. Vaikuttivatko seuraavat tekijat osallistumiseesi Haé- ja juhlamessuille?

Kilpailijoiden osallistuminen naille messuille 4 3 2
Aikaisempi osallistuminen Lahden Haa- ja juhlamessuille

4 3 2
Lahden Haéa- ja juhlamessujen asema verrattuna muihin alan tapahtumiin

4 3 2

8. Miten saitte tiedon Haa- ja juhlamessuista?

[ ] Postitse Lahden Messut Oy:lté
] Puhelimitse Lahden Messut Oy:It4
] Kollegalta/toiselta yritykselta

N T = e e



] Edellisvuoden messuilta
[ Jotenkin muuten, miten?

9. Oliko Lahden Haa- ja juhlamessujen ajankohta mielestdnne sopiva?
LIKylla
LIEI

[IMielesténi paras ajankohta olisi

10. Aloitettiinko Lahden Haa- ja juhlamessuja markkinoida néytteilleasettajille mielestanne
a) liian aikaisin: oli liian aikaista tehda p&atos osallistumisesta
b) hyvissa ajoin: pa&tds oli mahdollista tehda ja oli tarpeeksi aikaa valmistautua messuihin
c) lilan myohadn: aikaa ei ollut riittavasti messuille valmistautumiseen

11. Kuinka paljon aikaisemmin mielestanne Lahden H&é- ja juhlamessuja tulisi alkaa

markkinoida naytteilleasettajille?

12. Minkalaisen mielikuvan saitte messuista naytteilleasettajiin kohdistetun markkinoinnin
perusteella? (4=tdysin samaa mielta 3=samaa mielta 2=eri mielta 1=taysin eri mielta)

Héateema korostui enemmaén kuin juhlateema 4 3 2 1
Juhlateema korostui enemman kuin h&ateema 4 3 2 1
Molemmat teemat nousivat tasapuolisesti esille 4 3 2 1

13. Vastasiko tdma mielikuva messujen aikana muodostunutta mielikuvaa?
(4= taysin samaa mieltd 3=samaa mielta 2=eri mielt4 1= taysin eri mieltd)

Haateema korostui messujen yleisilmeen (koristelun, ohjelman yms.) vuoksi
4 3 2 1

Juhlateema korostui messujen yleisilmeen (koristelun, ohjelman yms.) vuoksi



4 3 2 1
Hé&ateema korostui ndytteilleasettajien (heidan tuotevalikoimansa, yleisilmeen, esiintymisen yms.)
vuoksi 4 3 2 1

Juhlateema korostui naytteilleasettajien (heidén tuotevalikoimansa, yleisilmeen, esiintymisen yms.)
vuoksi 4 3 2 1

Molemmat teemat nousivat esille tasapuolisesti 4 3 2 1

14. Miten kehittdisitte Lahden Haé- ja juhlamessujen naytteilleasettajille kohdistunutta
markkinointia? Tahén voit listata kehittdmisehdotuksiasi.

15. Arvioi seuraavien medioiden tarkeyttd kévijamarkkinoinnissa
a) televisio
b) radiomainonta
c¢) lehtimainonta
d) sosiaalinen media, esim. Facebook

e) ulkomainonta

16. Mita muita medioita haluaisit mukaan tapahtuman kavijamarkkinointiin?

17. Kuinka tarkednd pidatte sosiaalista mediaa H&a- ja juhlamessujen kévijamarkkinoinnin
kannalta?
Perustelkaa vastauksenne kysymyksen alle varattuun tilaan.

[ IErittain tarkeana



] Tarkeana

[ ] Ei kokemusta sosiaalisesta mediasta (mm. Facebookista)
] Pidan jonkun verran tarkeana

L] En pida tarkedna

IPerustelu

18. Millaisen mielikuvan saitte messuista kavijamarkkinoinnin (mediamainonnan) perusteella?
(4=tdysin samaa mieltd 3=samaa mielta 2=eri mielt4 1=taysin eri mieltd)

Héateema korostui enemmaén kuin juhlateema 4 3 2 1
Juhlateema korostui enemman kuin héateema 4 3 2 1
Molemmat teemat nousivat tasapuolisesti esille4 3 2 1

19. Miten kehittaisitte H&a- ja juhlamessujen kavijamarkkinointia?

20. Miten kehittdisitte Lahden Haa- ja juhlamessujen tuotetarjontaa?



Liite 4. Vastauksen avoimiin kysymyksiin, néytteilleasettajat

Kysymys nro 11. Kuinka paljon aikaisemmin mielestdnne messuja tulisi alkaa markkinoida
naytteilleasettajille?

e 2 Kkk aikaisemmin

e 3 kkaiemmin

e joitain kuukausia aikaisemmin

e Mielelldan jo syksylla niin, ettd tiedossa on ajankohta, mutta varaamiseen olisi esim. pari kk.
Tand vuonna oli vahan sekavaa, kun entinen ja nykyinen jérjestdja hoitivat aluksi asiaa

paallekkain.

Kysymys nro 14: Miten kehittdisitte Lahden h&&- ja juhlamessujen naytteilleasettajille kohdistunutta

markkinointiviestintaa?

e \oisi antaa tietoa aiemmista messuista, kuinka mennyt ja kavijaméaarat seka infoa
messukévijoista.

e Henkilokohtainen kontakti Anne Koskiselta tuntui mukavalta. Asia muistuu paremmin
mieleen kuin pelkat mainokset ja sahkopostit. Toki ymmaérrén sen isossa organisaatiossa

hankalaksi.

Kysymys noro 16: Mitd muita medioita haluaisit mukaan tapahtuman kévijamarkkinointiin?

e Esim. www.naimisiin.info

Kysymys nro 17: Kuinka tarkeana pidatte sosiaalista mediaa Haa- ja juhlamessujen

kavijamarkkinoinnin kannalta?

Perustelut:

o |hmiset, kaikenikaiset, viettdvat entistd enemman aikaa koneella ja sieltd voi helposti katsella
esim. Hadmessuja koskevaa ohjelmaa ja asiaa.
o Nykypdivan ihmiset kayttavat koneita paljon ja saavat sitd kautta tietoa tapahtumista. Se on

kanava, jota seurataan.


http://www.naimisiin.info/

e Esim. Facebookin kautta sana levidé tosi nopeasti. Niin hyva kuin huonokin..
o Siellé leviava tieto ei valttaméattd pida paikkaansa. Se eldda omaa eldmaansé ihmisten
mielipiteiden mukaisena.

e Nuorison info kulkee tata kautta.

Kysymys nro 19: Miten kehittéisitte Ha&- ja juhlamessujen kavijamarkkinointia?

e Enemman panostusta juhlamessuille, hddmessut rajaavat aikalailla kavijoita.
Vain naimisiin menevét ja heidan vanhemmat tulevat hd&dmessuille,
juhlamessuille kaikenlaiset juhlien jérjestajat.

e Entieda.

e Té&han en oikein osaa kommentoida!l

e Monet eivét tdnd vuonna olleet huomanneet koko messuja,
mainitsimme monille asiakkaille niiden ajankohdasta.

Liséksi juhlateema voisi korostua huomattavasti enemman.

Kysymys nro 20: Miten kehittaisitte Lahden hdé- ja juhlamessujen tuotetarjontaa?

e Lisad muidenkin kuin h&&juhlien tarjontaa.

e Enemman néytteilleasettajia mukaan. Hinta houkuttelevammaksi.

e Kun messut olisivat juhlamessut, kévijat voisivat olla vaikka koko perhe,
kaikenlaisten juhlien jarjestdjat, ohjelmaa koko perheelle

e En 0saa sanoa.

e Messuosastot voisivat olla tiiviimmin! Nyt esim. minun osasto oli seinan vierelld,
etdisyys rakennettuihin osastoihin liian suuri. Esim. Valimolla ja Grandissa oli
intiimimpi tunnelma!

e Samoille messuille voisi yhdistéa kauneutta, terveyttd, hyvinvointia ja tietysti
tdma Haa- ja Juhlateema.

e Tarjonta oli huomattavasti parempi kuin aiempina vuosina. Ehka vield lisaa itsensé
hemmottelusta ja muista naisten "hompista"” vetdisi enemman vékea.

e Koittaisin pitaé paateemana kuitenkin haat ja niihin liittyvét tuotteet ja palvelut.

Messujen yleisilme saa olla tunnelmallinen, juhlallinen... ei torimarkkinat.
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Liite 5. Kehittamisehdotukset

e Tapahtuman mainonnassa voisi hyddyntad tapahtuman sijaintia eli Paijat-Hameen aluetta ja
Lahtea. Esimerkiksi mainoksissa voitaisiin mainita Lahden hyva sijainti ja hyvat
liikenneyhteydet naapurikuntiin.

e Juhlateemaa voisi korostaa mainonnassa esimerkiksi kuvien avulla ja nimen kautta.

o Naytteilleasettajien tavoitteita voisi kdyttad myyntiargumentteina markkinoitaessa Haa- ja
juhlamessuja naytteilleasettajille, varsinkin kun kyseessa on ensimmadista kertaa messuille
osallistuva naytteilleasettaja.

e Messuohjelmaan voisi myo6s lisatd miehille suunnattuja ohjelmanumeroita seké
naytteilleasettajapuolella voisi olla enemman tarjontaa miehille. Tall& tavoin miehia voisi
saada enemman paikalle.

e Vastaisuudessakin kannattaa mainostaa paikallismedioissa. Jos kohderyhmén kokoa halutaan
kuitenkin kasvattaa, voisi mainontaa harkita lisattavéksi erilaisissa alan lehdissé ja
lahipaikkakuntien, kuten esimerkiksi Kouvolan ja Kymenlaakson, paikallislehdissa.

e Lahden H&é- ja juhlamessuja voitaisiin laajentaa hankkimalla ndytteilleasettajia myos
kauempaa ja myos muilta alueilta kuin Paijat-Hameesta. Markkinoinnissa kannattaa
hyodyntéa lahialueita, kuten Kymenlaaksoa, pdakaupunkiseutua ja Uuttamaata.

e Sosiaaliseen mediaan tulisi siis panostaa enemman seka naytteilleasettajien ettd kavijoiden
mielesta. Sosiaaliseen mediaan panostaminen voisi tavoittaa paremmin myds ne
kohderyhméan kuuluvat, jotka eivét lue sanomalehtid.

e Muutakin verkkomainontaa olisi hyva liséta tai jo olemassa olevaan mainontaan panostaa
enemman, esimerkiksi lisadmaélla tapahtuman kotisivuille enemmaén kuvia ja tietoa ohjelmasta
ja naytteilleasettajista.

e Hadabloggareiden Internet- sivustoilla voi olla mainoksia tapahtumasta.

e Panostamalla suurempaan mainoskokoon olisi mainoksella suurempi huomioarvo, ja se
Kiinnittaisi suuremman kohderyhman huomion.

o Naytteilleasettajat arvioivat tarkeimmiksi medioiksi lehdet ja sosiaalisen median, ja televisio-,
radio- ja ulkomainonta arvioitiin suunnilleen yhté tarkeéksi. Téastd voidaan paatelld, mihin
medioihin kannattaa panostaa kyseisen messutapahtuman markkinoinnissa, ja minka
medioiden osuutta tulisi vahentéé.



