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THVISTELMA

Tassa opinnadytetydssa kasitelldan asiakkaiden kokemuksia messutapahtumasta
Pihapiiri 2012. Tyon toimeksiantajana toimii Lahden Messut. Teoriaosassa
kerrotaan messujen maéaritelmasta ja asiakaskokemuksen rakentumiseen
vaikuttavia tekijoitd. Tavoitteena on selvittda kuinka kévijat kokivat
messutapahtuman ja tehda konkreettisia kehitysehdotuksia sek& messuja etta
kyselylomaketta kohtaan.

Yksi keino asiakaskokemuksen tutkimiseen on asiakastyytyvaisyys ja sen
tutkiminen. Tama tyd on kvantitatiivinen tutkimus ja se toteutettiin
lomakekyselyna Pihapiiri messuilla 20.- 22.4.2012. Vastauksia saatiin 204 kpl.
Kévijoiltd kysyttiin perustietoja, kiinostuksen kohteita, kuinka he ovat kuulleet
messuista ja pyydettiin arvioimaan toteutusta sekd antamaan avoimesti palautetta.

Tulokset olivat positiivisia ja messutapahtuma sai hyvén arvosanan kavijoilta.
Tapahtuma vastasi kavijoiden odotuksia. Kehitysehdotukset lomaketta kohtaan
liittyvat kysymysten muotoiluun ja vastausvaihtoehtojen ryhmittelyyn, niihin
tulisi kiinnittaa seuraavaa kyselya tehdessd enemmén huomiota. Tapahtumaa
kohtaan kehitysehdotus on selkeédn teeman valinta jokaiselle Pihapiiri
messutapahtumalle. Asiakkaiden avoimista vastauksista esiin nousi erilaisten
yksittéisten tuotteiden toivominen.

Asiasanat: messut, asiakaskokemus, motiivit ja motivaatio
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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to find out how visitors of Pihapiiri 2012- fair
experienced the event. The thesis is made for Lahden Messut. Pihapiiri is a fair
that is focused on garden sector and brings together people who like to plant
flowers and desing their gardens.

| used a questionnaire to learn aboutc the visitor’s backgrounds and their feelings
about the event. One goal is to make some development proposals for the
questionnaire as well as for the event. The theory base explains how the customer
experience and motivation is built and how customer and the event organization
together are building the feeling and the experience for the event.

When analyzing the answers | found, that visitors were satisfiyed to the event and
they didn’t have many things to complain about. My proposal for the fair
organizator is to choose some theme for every fair. For the questionnaire the event
organizator would have to think how to ask some questions and be more specific
when planning the answer options.

Key words: fairs, customer experiense, motivation
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1 JOHDANTO

Lahdessa on jérjestetty messuja jo vuodesta 1934 l&htien, jolloin viiden vuoden
valein jarjestettavat yleismessut kerdsivat enimmillaan jopa yli 170 000 kévijaa.
Messut ovat tarked markkinointi-, myynti-, ja kohtaamispaikka yritysten ja
asiakkaiden valilla, naytteilleasettajat tavoittavat kerralla todella monia
potentiaalisia asiakkaita, kun taas messukévijat ndkevat samalla kertaa useita
naytteilleasettajia ja voivat vertailla alan tarjontaa saman katon alla. Tané péivana
Lahdessa jarjestetadn vuosittain 12-16 erilaista yleiso- ja ammattimessua, jotka
houkuttelevat paikalle yli 200 000 kavijaa vuositasolla. Sijaintinsa puolesta Lahti
on oivallinen messukaupunki kulkuyhteyksien kannalta monesta suunnasta.
Suositut messutapahtumat toistuvat vuosittain tai muutaman vuoden vélein ja
monet suuret tapahtumat, kuten matkailuajoneuvoihin keskittyva Caravan
tapahtuma ovat alan harrastajille tarked sd&dnnollinen tapaamispaikka.
Ammattimessuilla alan ammattilaiset kokoontuvat yhteen ja esittelevét uusimpia
asioita omalta erikoisalaltaan ja asiakkaana on yrityksid, kun taas yleisomessut
keskittyvat harrastuksiin tai elaméantapaan ja kiinnostavat samanhenkisia kéavijoita

yksilotasolla. (Lahden messut esite 2012)

Suoritin viimeisen harjoitteluni Lahden Messuilla ja harjoittelun pééatteeksi sain
toimeksiannon opinnaytetyéhon Pihapiiri 2012 messutapahtuman
asiakastyytyvéisyyden tutkimiseksi. Tavoitteena oli toteuttaa kavijakysely ja sité
kautta selvittad asiakkaiden tyytyvéisyys kyseisiin messuihin.

Pihapiiri-messut jarjestetddn joka toinen vuosi ja vuonna 2012 kavijaméaara oli

kolmen pdivan ajalta 12 000 Lahden Messujen nettisivujen mukaan.

Kevaalla jarjestettavat messut innostavat kavijoité pihan rakentamiseen,
istutuksiin, sisustamiseen ja myos antavat ideoita parvekkeen viihtyisaksi
tekemiseen. Messuilta 16ytyy erilaisia kasveja, taimia, tyovélineitd, koristeita ja
myos elintarvikkeita, sieltd voi myo6s saada vinkkejé alan ammattilaisilta ja
tutustua erilaisiin jarjestdihin sekd muihin puutarha-alan harrastajiin.
Néytteilleasettajien lisdksi messuilta 16ytyy ohjelmaa ohjelmalavalla erilaisten

luentojen ja esitysten merkeissa.



Seuraavia Pihapiiri-messuja varten selvitetdadn asiakkaiden tyytyvaisyytta, jotta
voidaan tehdé kehitysehdotuksia ja messujen jérjestamisestd vastuussa oleva
henkild on vaihtumassa. Tapahtuman jérjestdja halusi my6s saada tietoa siita,

kuinka asiakkaat ovat kuulleet messuista.

Tutkimuskysymys on, miten asiakkaat kokevat Pihapiiri 2012-messutapahtuman.
Alakysymyksind ovat mika oli asiakkaiden ensisijainen kiinnostuksen kohde, eli
mika heidat sai tulemaan messuille ja miten messut tayttivat asiakkaiden
odotukset. Tarkoituksena on tehda kehitysideoita sek& messuja ja kyselylomaketta
kohtaan.

Lahestyn Pihapiiri 2012-messutapahtuman kavijoiden kokemuksia messun,
messutapahtuman, asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvdaisyyden sekd motivaation
ja motivaatiotekijoiden kasitteden avulla. Tutkimusotteeni on maarallinen ja
tutkimusmenetelmanéani on kyselytutkimus. Aineiston olen hankkinut

kyselylomakkeilla ja osin lomakehaastatteluilla.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajani on Lahden Messut Oy, joka on perustettu vuonna 1966. Yhtion
omistajina on teollisuus-, pankki-, vakuutusalan-, ja vakuutusalan yrityksid, seka
Heinolan ja Lahden kaupungit. Lahden messut jarjestavat vuosittain
messukeskuksessa 12—-16 messutapahtumaa. Yhtid on tunnettu monista
ammattilais-, ja erikoismessuistaan. Messukeskuksessa jarjestetddn monenalaisia
messuja, esimerkiksi rakentamiseen, sisustamiseen, terveyteen, muotiin ja
kauneuteen, puuntyostoon, turvallisuuteen keskittyen. Tilaa messujen ja muiden
tapahtumien jarjestamiseen I6ytyy 20 000 m2.

Messujen jarjestdmisen lisdksi Lahden Messut toimii myos teknisend toteuttajana
ja yhteistyokumppanina monissa tapahtumissa. Tarkeé osa toimintaa on tilojen ja
esiintymislavojen vuokraus esimerkiksi konsertteihin tai muihin tapahtumiin, joita
varsinkin Lahti Hallissa jarjestetdan. Téhdn mennessé halleissa on toteutettu hyvin

erilaisia kokonaisuuksia, kuten Kuorosota tv-ohjelman ensimmainen kausi, EU-



huippukokouksen mediakeskus, Lahden Heré&tt4jajuhlat, Classic Motorshow,
Fitness Expo, Kansanlahetyspéivat, Kansainvalinen koiranéyttely, Karaoken MM-
Kisat ja erilaisia konsertteja. Messuihin liittyvasséa toiminnassa messurankenteet
naytteilleasettajille, naytteilleasettajien valmisosastot messutapahtumiin,
messutarvikkeiden vuokraus on suuri osa toimintaa. Rakenteilla on ollut myos
uusi vélihalli ja suuri remontti, eli jatkossa messuja tullaan pitdméan entista
hienommissa ja paremmin toimivissa sekd muunneltavammissa tiloissa.
Uudistuvassa Messukeskuksessa uudessa Vesijarvi Hallissa on todella hyvét
puitteet vaativienkin tapahtumien toteuttamiseen. Lahti Hallin alakerrasta [0ytyvat
erikokoiset kokoustilat, joten kokokset pienemmillekkin ryhmille on mahdollista
jarjestéa. Catering-palvelut jarjestyvat myos. Toimitusjohtaja messuilla on Jussi
Eerikéinen ja hdnen lisékseen messuilla on n. kymmenen tyontekijaa.. (Lahden
Messujen esite 2012)

1.2 Tapahtuman esittely

Pihapiiri- messut ovat puutarha-alan harrastajille joka toisena vuonna
jarjestettdvat messut. Tand vuonna yrityksid oli mukana 170 ja naytteilleasettajat
koostuivat seuraavista ryhmisté: kukat, siemenet, sipulit, hyotykasvit, lannoitus ja
kasvinsuojelu. Koneet, laitteet, tyovélineet, tarvikkeet, pihasuunnittelu ja
viherrakentaminen, rakenteet, pinnoitteet ja valaistus olivat myos esilla. Lapsille
oli suunniteltu lasten pihapiiri. Kavijat paasivat tutustumaan myaos pihalle
olennaissiin tavaroihin kuten pihakalusteisiin, pihakeittidihin, grilleihin,
suihkuléhteisiin ja altaisiin. Puutarhasisustukseen sai vinkkeja ja puutarhakirjoja
ja julkaisuja oli myos esilla. Puutarhaharrastukeen liittyvat liitot ja yhdistykset
olivat myds mukana, samoin muut alan tuotteet ja palvelut. Kavijoilla oli
mahdollisuus ostaa taimien liséksi tuottajatorilta elintarvikkeita, luomuruokaa- ja
juomaa ja tutustua maatilamatkailuun, retkeilyyn ja majoitukseen seka
hyo6tyviljelyyn pihoilla ja parvekkeilla. Seuraavan kerran tapahtuma jarjestetdan
kevaalla 2013 sen siirtyessa parittomina vuosina jarjestettavéksi. (Lahden Messut
2012)



1.3 Tyon rakenne

Tyon rakenne on seuravanlainen: tietoperustaosassa kasittelen paakaésitteet, jotka .
Menetelmat- osiossa kerron kyselytutkimuksesta ja kyselylomakkeesta, seka
avaan ainestoanalyysia. Tuloksissa esittelen graafit ja kyselyssa saamani avoimet
vastaukset ryhmitettynd samanlaisiin aihealueisiin. Johtop&atoksissa pohdin
kyselyssa saamiani tuloksia, omaa rooliani, arvioin koko prosessia ja vastaan
tutkimuskysymyksiini. Esittelen myos kehitysehdotukseni seké messuille etta

kyselylomakkeen toteuttamiseen.



2 ASIAKASKOKEMUS MESSUTAPAHTUMASSA

Messutapahtuman kokonaisuuden luovat asiakas ja ndytteilleasettajat seka
messujenjérjestajat yhdessa. Asiakkaan kokemukset muodostuvat monista
seikoista. Siihen vaikuttavat asiakkaan omat kokemkset ja odotukset, mutta myos
naytteilleasettajien toiminta ja tapahtuman toteutus. Néytteilleasettajille messut
ovat oivallinen paikka markkinoinnille ja jotta tapahtuma onnistuisi, tulee
naytteilleasettajien suunnitella toimintonsa mahdollisimman asiakasta
miellyttavaksi. Osastoa suunniteltaessa tulee siitd tehda visuaalisesti kiinnostava
ja houkutteleva. Sen on oltava tarpeeksi avaralle liikkumiselle. Messuhenkiloston
valinta ja riittava valmennus on tarkeéd, koska he ovat kontaktissa asiakkaiden
kanssa. Osastolla on hyvé olla yhtenéinen ilme pukeutumista myéten ja messuille
tehtdvan mainonnan ja suhdetoiminnan suunnittelu tulee tehda huolella. Myos
mainonnan kautta naytteilleasettajamainonta seké asiakasmainonta ovat vahvasti
yhteydessd, mitd enemman kévijoita tapahtuma saavuttaa, sitd kiinnostuneempia
naytteilleasettajat ovat messuille osallistumaan. Sama patee my®s toisinpéin, eli
mité suurempi ja kattavampi néytteilleasettajien tarjonta messuilta l6ytyy, sitd
enemman asiakkaita se houkuttaa. (Rope 2000, 379, 381.)

2.1 Messu ja messutapahtuma

Messut ovat vanha myynnin ja menekinedistdmiskeino. Ne voidaan jakaa
ammatti- ja ja kuluttajamessuihin, jotka ovat luonteeltaan hieman erilaisia.
Kuluttajamessut ovat tapahtumana myynnillisemmaét, kun taas ammattimessut
ovat enemman mainonnallisia ja vain pohjustavat myyntid. Kuluttajamessujen
vahvaa myynnillista luonnetta voisi kuvata myds myyjaiset-nimikkeelld, vaikka
sitd ei suurista tapahtumista yleensa kéaytetakkaaan. Kuluttajamessut voidaan viela
luokitella yleismessuiksi tai erikoismessuiksi, yleismessut ovat eri alojen
yleismessut kun taas erikoismessut keskittyvat tiettyyn aihepiiriin, kuten Pihapiiri.
Viime vuosin yleismessut ovat olleet vdhenemaan pdin, kun taas erikoismessut
lisddntyvét ja saavuttavat sekd alan harrastajien, ettd myos naytteilleasettajien
kautta vahvan suosion. Kuluttajamessuilla tapahtuman hy6ty mitataan aina sita
kautta, kuinka paljon on kauppaa tehty tai kuinka paljon on saatu kiinnostuneita
asiakkaita. ( Rope 2000, 380,381)



Messut ovat loistava face-to-face kohtaamispaikka asiakkaalle ja myyjéalle. Myyja
tavoittaa mahdollisimman monta alasta kiinnostunutta potentiaalista asiakasta ja
asiakas voi tehda vertailua ja saada tietoa uutuuksista alalta, josta on kiinnostunut.
Kaikki yrittajat eivat naita tapaamisia osaa hyédyntaa oikein, silla
messutapahtumassa taytyy luoda toimintamalli kuten muunlaisessakin
myyntitilanteessa ja hyodyntad asiakkaalta saatu informaatio. VVarsinkin
yleisdmessut ovat suoranainen myyntitapahtuma, joten kontaktien maaraa ja
jalkimarkkinointiin on syyté panostaa. Messut ovat yrityksille myos kanava

Kilpailijoihin tutustumiseen. . (Asiakkaan silmin 2012)

2.2 Asiakaskokemus

” Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa” (Loytdnd & Kortesuo 2011). Ndin on
madritelty asiakaskokemuksen suomenkielinen termi ja englanninkielinen termi
asiakaskokemukselle on vastaavasti customer experience. Maaritelmasta kaykin
ilmi, ettd asiakaskokemus muodostuu yksittaisten tulkintojen kokonaisuudesta, ja
sithen liittyvat myos tunteet ja alitajuiset tulkinnat. Sen vuoksi yritykset eivét
taysin voi vaikuttaa siihen, millaisen kokemuksen asiakkaalle muodostavat, mutta
voivat vaikuttaa siihen mité he itse pyrkivat luomaan asiakasta varten. ( Loytana&
Kortesuo 2011,11)

Asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttavat psykologiset tekijat, joten niita ei
tule unohtaa kun mietitddn mista kaikista tekijoistd asiakaskokemus oikeasti
syntyy. Kohdassa 3.3 Motiivit ja motivaatiotekijat selvitdn tarvehierarkian kautta
motiivien syntya ja samaa tarvehierarkiaa voi myos soveltaa tdhan kohtaa, koska
asiakaskokemuksen syntymiseksi tulee asiakkaalla olla motiivi hakea itselleen
uusia kokemuksia messujen kautta, tai ostaa itselleen jokin tuote tai tavara. Kun
asiakkaalla sitten ovat kaikki perustarpeet kunnossa, ovat seuraavat psykologiset
tekijat otettava huomioon asiakaskokemuksen syntya mietittdessa. Usein
kokemukset tai tavaran ostaminen, jota etenkin kuluttajamessuilla paljon tehdaan,
ovat asiakkaalle osa minuutta tai identiteetin jatke. Jotta valtyttisiin asiakkaan

mindkuvan loukkaamiselta, tulee asiakkaalle tarjota mahdollisimman positiivisia



kokemuksia. My6s huonon laadun myyminen asiakkalle saattaa saada hanet
tuntemaan itsensa vahatellyksi, silloin hanen tuntemustaan ostajana ei ole otettu
vakavasti. Asiakaskokemuksen tulisi myos synnyttéé elamyksia ja yllattaa asiakas
jollakin tapaa, tdssd on huomioitava erilaiset asiakkaat ja se, etté toiselle erikoinen
ja elamyksia luova asia saattaa olla toiselle arkipaivéinen ja hyvin tavallinen asia.
Yllattymisen tulee olla myonteisté ja mitd vahvempia tuntemuksia tapahtuma
heréttad, sitd vahvempi on myds asiakaskokemus. Eldmyksien luomisen ei tulisi
kuitenkaan menna yli, jottei luoda asiakkalle mitaan ironista eika epamiellyttavaa
elamysta tai kokemusta. Elamyksien ja yllatysten kohdalla on johdattelulla suuri
merkitys, asiakkaansa tunteva myyjé osaa suositella tuotetta ja neuvoa asiakasta
oikealla tavalla. Jos asiakkaalta vain kysytadn mitd tdmé haluaisi, on hanella liikaa
vaihtoehtoja, mutta taysin johdetussa myyntitapahtumassa myyja saattaa menna
pahasti pieleen. Asiakaskokemuksen muodostumisessa on térkedd, ettd tapahtuma
jaa asiakkalle mieleen, kaikki keskinkertainen ja tavallinen unohtuu helposti, joten
on luotava jotain, josta jaa asiakkaalle posittiivinen muistijalki. Hyva
asiakaskokemus saa asiakkaan myos haluamaan lisda. Aivot ovat rakennettu niin,
etta ihminen suuntautuu helposti mielihyvédén ja hakeutuu sitd kohtaan uudestaan.
Eli kun kévija saa messuilta hyvan kokemuksen ja mielihyvaa, palaa han
uudestaankin sitd hakemaan. (Loytana & Kortesuo 2011 43- 49)

Asiakaskokemuksen luomiseen messuilla liittyy monta osatekijad, ennen kaikkea
asiakas itse ja naytteilleasettajat, mutta myds messujen jarjestéjat ja tilan toteutus
vaikuttavat siihen miten asiakas kokee tapahtuman. Asiakkaan aiemmilla
kokemuksilla on merkitysta ja se vaikuttaa siihe, mihin han kokemaansa vertaa ja
mille tasolla han kokemuksensa sitd my6té arvottaa. Osana messuja asiakkaille
kohdistetaan osastojen lisaksi erialaista messuviestintad, johon kuuluvat esitteet,
tiedotteet, kutsut, videot, kilpailut ja kaikki yrityksen esittelyyn kdytettava
materiaali. Tuotteiden tulee olla yhtendisia ja kansanvailisillda messuilla tulee
huomoida k&&nnokset seké kuvien ja symbolien merkitykset eri kulttuureissa, néin
luodaan asiakkaalle myonteisid tuntemuksia. Messuosaston henkilékunnallakin on
suuri merkitys asiakaskokemuksen muodostumisessa, henkil6iden tulee olla
tarpeeksi asiantuntevia ja luoda kontakteja lyhyessé ajassa. On myos tarkeéd, etta
henkil6illd on hyva ihmistuntemus ja sitd kautta aistivat asiakkaan aikomukset.

Messuosastolla voidaan myds jarjestaa erilaisia Kilpailuita tai tuotteen testaamista



ja asiakkaita houkutellaan osastolle tarjoamalla vaikkapa virvokkeita tai karkkeja.
( Harju 2003,56- 57)

2.3 Motiivit ja motivaatiotekija

Motiivit ovat usein perusta ihmisen tietynlaiselle kayttaytymiselle ja hanen
tekemilleen valinnoille. Tdssa yhteydessa latinankielisesta sanasta johdetut
liikuttaa, saada litkkkumaan” termit ovat sopivasti kuvaavia, kun mietitdan, mika
saa asiakkaat menemaan messuille. Motivaation kaynnistéavia tekijoita kutsutaan
motiiveiksi. Motivaatio on kestoltaa lyhyempi ja perustuu motiiveja enemman
tilannekohtaiseen kayttaytymiseen. Motiivit voivat olla tiedostettuja tai
tiedostamattomia. Psykologisesta nakokulmasta katsottuna tulee miettid, mika saa
ihmisen liikeelle ja osallistumaan tapahtumaan, kuten messuille vapaa-ajallaan ja
vapaaehtoisesti. Silloin ihminen yleensé saa jotain arvoa tapahtumasta, tai hénell&
on jokin motiivi osallistua, kuten pihan sisustaminen tai uusien kasvien
ostaminen. Jotta ihmiselle muodostuisi téallaisia tarpeita, tulee hanen
perustarpeensa olla ensin tyydytetty. Tarvehierarkiassa tallainen sisustaminen ja
tavaroiden ostaminen kuuluu ylemmille tasoille arvonannon ja itsensé
toteuttamisen kohtiin. Tarve ei siis ole fysiologinen, kuten alempien tasojen
tarpeet, esimerkiksi nalkd, vaan tarve on saattanut muodostua esimerkiksi
mainonnan tai aikaisempien kokemusten avulla. Jos henkilé on aiemminkin
vieraillut messuilla ja saanut sieltd ideoita itsensa toteuttamiseen ja ollut
tyytyvéinen esimerkiksi parvekkeensa sisustamiseen, voi kevaan kynnyksella
herétd uudelleen tarve samaan. Mainonta luo mielikuvia ja siten heréattaa tarpeita,

joita ihminen ei ehka edes tiennyt hanella olevan. (Maslow n tarvehierarkia)

Mielestani motivaatio liittyy tdmén tutkimuksen tekemiseen messuille saapumisen
lisdksi myos kyselyyn vastaamiseen, eli mik& motivoi asiakkaan antamaan
palautetta ja tdyttaméan kyselyn. Palkintona oli lippupaketti Turvallisuus ja
puolustus-messuille, joka saattoi houkutella vastaamaan. Mutta oliko se
perimmainen syy, vai oliko kavijélla tarve antaa palautetta onnistuneesta tai
epéonnistuneesta tapahtumasta, ja jos oli, niin silloin asiakas luultavasti uskoo

voivansa vaikuttaa tulevaan tapahtumaan.



2.4  Aiemmat tutkimukset

Messut ovat olleet aiemminkin tutkimuksen kohteena ja yksiloille suunnattuja
harrastemessuja, sek& motivaatiotekijoitd on aiemmin selvitetty ainakin Susanna
Virkkulan, Eeva-Katri Aholan, Johanna Moisanderin, Jakko Asparan ja Henrikki
Tikkasen Venemessuja késittelevéssa tutkimuksessa “Messut kuluttajia
osallistavan markkinakulttuurin fasilitaattorina: messukokemuksen rakentuminen
Venemessuilla.” Tassakin tydssé on tutkittu juuri kuluttajia ja heidan
kokemuksiaan harrastemessuilla, jossa samanhenkiset ihmiset kokoontuvat

yhteen.

Venemessuihin liittyvéssa tutkimuksessa on selvitetty kuluttajan ja markkinoijan
vélisend vuorovaikutuksena, ja saman harrastuksen piirissé olevien henkiltiden
kohtauspaikkana. Tutkimus siis tasmentéé sek& kuluttajien valiseen, etté yritysten
ja kuluttajien véliseen vuorovaikutukseen ja kanssakaymiseen liityvia arvonluonti
kaytantoja, joita messutapahtuma voi mahdollistaa tai edistda. Tutkimuksen
tekijoiden mukaan messuille tullaan perheen kanssa tapaamaan ystévia ja
haaveilemaan ja messukokemuksen syntyyn vaikuttavat muut messuvieraat,

naytteilleasettajat ja messuorganisaatio.

Eeva-Katri Ahola on véitoskirjassaan tutkinut kulttuuripalveluiden ja niihin
liittyvien elamysten rakentumista, tarkkailun kohteena on ollut messut ja
nykytaidenayttelyt. Nykyaéan tapahtumat ovat muuttumassa kokoajan enemmaén
tapahtuman jarjestajéan ja asiakkaiden yhdessa luomaksi kokemukseksi. Ihmiset
hakevat jatkuvasti uusia elamyksia ja uusia kokemuksia, siihen miten eri ihmiset
eri tapahtuman kokevat, vaikuttavat paljon henkilon oma tausta ja harrastukset.
Aiemmin haluttiin hyvin pitkalle valmiiksi rakennettu kokemus, nykyaéan halutaan
enemman muuttaa kokemus eldamykseksi. Elamyksen tunteen saavuttamiseksi ei
tarvita valttdmatta edes suuria tekoja, vaan pienet yksityiskohdat saatavat
muodostaa eldmyksen. Tulkitsin véitoskirjan tutkimustuloksien kertovan, etta

kuluttajat haluavat kokea elamyksié ja Ahola jakaa ne neljaén elamyksellisyyden
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osa-alueeseen: tunteisiin liittyva elamyksellisyys, edistyksen kokemiseen liittyva,
kehollinen seka henkilokohtaiseen osallisuuteen liittyva elamyksellisyys. Aholan
mukaan ndma osa-alueet kertovat siitd, etté tunteisiin liityen henkil6t voivat
kohdata jopa vaikeitakin asioita, asoita ja ihmisia jotka tulevat heité lahelle ja
koskettavat jollain tapaa. Edistyksen kokemus taas kuvaa hanen mukaansa sita,
kuinka ihmiset etsivat messuilta uutuksia, ideoita, asiantuntijuutta ja inspiraatiota.
Kehollisen elamyksen Ahola kertoo kuvastavan fyysisia kokemuksia
nayttelytilasta, kuinka tilan pystyy ottamaan haltuun. Neljas osa-alue, eli
henkilokohtainen osallisuus taas Aholan mukaan kertoo siit4, ettd kuluttajalla on
tarve seké vastaanottaa ettd kommentoida kulttuuripalveluihin liittyvia
kokemuksia ja mahdollisesti myos osallistua niihin liittyviin foorumeihin.
(Ahola,Elamysten kulutus, 2007)

Ahola kertoo myds median roolista, kuinka media nostaa esiin tiettyja teemoja ja
luo kuluttajille valmiiksi odotuksia siitd mitd missékin tapahtumassa tulee kokea,
mika taas vaikuttaa kokemuksen autenttisuuteen ja kokemuksen rakentumiseen.
Vaitoskirjassaan han myos kertoo, ettd kuluttajalle keskeinen elamyksellisyyteen
vaikuttava nakokulma on hyvinvointi, eli henkinen ja fyysinen hyvinvointi, sek&
tasapainotila. Han myos osoittaa eldmyksen syntymiseen tarvittavan kuluttajan
aktiivista toimintaa. (Ahola, Elamysten kulutus, 2007)
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3 MENETELMAT JA AINEISTO

Toteutin tutkimuksen kyselytutkimuksena lomakekyselyné. Alun perin kysely oli
tarkoitus tehda iPadilla niin, ettd ulkopuolinen yritys olisi toteuttanut sen
valmiiseen pohjaan ja samalla markkinoinut messuilla tuotteitaan. Tama ei
kuitenkaan toteutunut, joten viime tipassa suunnitelma muuttui, josta johtuen
aineiston keradminen ja tiedon kasaaminen muuttuikin paljon tyoladmmaksi. Sain
lomakkeen valmiina Lahden Messuilta, koska heilla oli valmiina kysymykset,
joihin halusivat saada vastaukset. En siis ole itse vaikuttanut lomakkeen

tekemiseen tai kysymysten ja vastausvaihtoehtojen muotoiluun tai asetteluun.

3.1 Kyselylomake ja lomakehaastattelu

Kyselylomaketta suunniteltaessa on otettava huomioon vastaajien halu
vastaamiseen, kéytettdva aika ja taito vastata kysymyksiin. Lomake olisi myos
hyva testata ennen kéytt6a. Seka vastaajaa ettd tietojen tallentajaa ajatellen tulee
Kiinnittdd huomiota lomakkeen pituuteen ja myds ulkoasuun, liian pitka lomake
karkoittaa helposti vastaajat ja ulkoasu eli ensivaikutelma vaikuttaa
vastaaamispéaatokseen. Teksin tulisi olla selkedd, kohtuullisen pientd ja tiivista ja
kysymysten edetd loogisesti ylhaalta alaspéin. Kysymyksien asettelun tulisi olla
tutkimusongelman kannalta kattava, mutta silti vastaajaa ajatellen selkeé ja
helppotajuinen. Koska asiakkailta usein kysytaan taustatietoja, tulisi lomakkeen
her&ttad luottamusta ja esimerkiksi asiakkaan anonyymiteetin sdilyminen on
huomioitava. Nykyéan kéytetadn paljon sinuttelua, mutta lomaketta laadittaessa
on mietittdva kaytetdadnko koko lomakkeen lapi teitittelya vai sinuttelua, valintaan
vaikuttaa vastaajakohderyhma. Lomake kannattaa aloittaa helpoilla kysymyksilla
ja jattad haastavammat loppua kohden. Kyselyyn on myods helpompi vastata, jos
kysymykset etenevat loogisessa jarjestyksessa. Kysymyksien asettelussa kaikkea
kannattaa kysya kohtuullisen tarkasti, analyysivaiheessa on helpompi yhdistaa
tarkat vastaukset karkeajakoisemmaksi. Kyselya laatiessa on pééatettava, kayttaako
valmiita vastausvaihtoehtoja, vai avoimia kysymyksia. Avoimia tulisi kayttaa
harkitummin, koska silloin vastaustavat vaihtelevat ja osa vastaajista saattaa jattaa

vastaamatta. Joissain tapauksissa taas avoimien kysymysten kéyttd on hyvinkin
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perusteltua. Vastausohjeita voi sijoittaa sek& lomakkeen alkuun, ett&
kysymyskohtaisesti. Kysymysten rakennevaihtoehtojan mietittdessa tulee valita
kysytaankd sarjoissa vai yksittdin. Vastausvaihtoehtojen tulisi olla selkedsit
toisensa poissulkevia, eiké paallekaisyyksia sallivia. Kysymysten sisallon tulisi
olla sellainen, ettd kysymykset eivat ole johdattelevia ja vastusvaihtoehdot ovat
loogisia. Kyselya laadittaessa on myds huomioitava tutkimusettiset ndkokulmat,
esimeksiksi tieteen avoimuus ja tulosten kontrolloitavuus. (KvantiMOTV, kyselyn
laatiminen, 2010)

Kysely toteutettiin laittamalla messuille kaksi vastauslaatikkoa, joihin asiakkaat
saivat palauttaa itse tayttdmansa lomakkeet, ja sen liséksi messujen yksi tyontekijé
ja min& kiersimme alueella ja samaa lomaketta kayttden haastattelimme asiakkaita
ja ndin saimme vastauksia. Lomakkeissa oli myds kohta yhtyestietojen jattamista
varten, koska niitd saatettaisiin hyddyntad myohemmin jalkimarkkinoinnissa, ja
samalla pystyi osallistumaan arvontaan, jossa palkintona oli lippupaketti
turvallisuus ja puolustusmessuilla. Suurin osa vastauksista tuli niin, ettd asiakkaat
itse tayttivat lomakkeen ja palauttivat sen laatikkoon. Haastattelu vei hieman
enemman aikaa, ja kaikki eivat mydskaan olleet halukkaita vastaamaan, vaikka
lomake ei ollut kauhean pitk&. Tasta syysté halukkaiden vastaajien I0ytaminen oli
hieman haastavaa ja hidasti myds vastausten saamista. Asiakkaiden itse
tayttdmissa en voi olla aivan varma, onko kysymys oikein ymmarretty,
esimerkiksi kysymyksessa numero 8 ensisijaista kiinnostuksen kohdetta
tiedusteltaessa oli moni kdvijoisté rastinut monta kohtaa, jolloin en voinut olla
varma mika oli heidan oikeasti ensimmainen kiinnostuksen kohteensa ja ehké
myaos syy messuille saapumiseen. Kysellessa taas sain helpommin asiakkaan
vastaamaan vain yhteen tai kertomaan juuri sen syyn miksi he sinne tulivat.
Pyrimme saamaan vastaukset samalla lailla asiakkaiden itse tayttamina ja
haastateltuina verisoina, mutta haastattelijana pystyin tietyissa kohdissa

pyytdmaan asiakkaalta vain yhden.

3.2 Madréllinen tutkimus ja analyysi

Toteutin tutkimuksen maarallisend, eli kvantitatiivisena tutkimuksena. Talla

tutkimusmenetelmalla pyritdén kuvailemaan ja selittdmaan jarjestelmallisten



13

havaintojen kautta tutkimuksen kohteena olevaa ilmiota. Havaintoyksikolla
tarkoitetaan mittauksen kohteita, eli tdssa tutkimuksessa havaintoyksikkona toimii
Pihapiiri 2012- messutapahtuman kévijat, jotka muodostavat myos tutkimuksen
perusjoukon. Koska koko kavijajoukon tutkiminen olisi haasteellista, on
perusjoukosta satunnaisesti valittu pienempi haivaintyksikkdjoukko, otos, jonka
pohjalta tuloksia voidaan kayttaa paateltdessa koko perusjoukon mielipiteité ja
kokemuksia. Otoksessa kaikilla haivaintoyksikkdon kuuluvilla on tiedettavasti
nollaa suurempi todennakadisyys tulla valituksi. (KvantiMOTYv, otos ja

otantamenetelmat,2010)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin satunnaisotantaa, eli kaikilla k&vij6illa oli yhta
suuri todennékoisyys tulla valituksi vastaamaan kyselyyn. Paadyin kayttamaan
otantaa, koska silloin tuloksista on helpompi johtaa yleisid mielipiteita koko

perusjoukkoa koskien.

Vastauksia sain yhteensa 205, joista ainoastaan yksi oli kdyttokelvoton. Kavijoita
messuilla oli kolmen pdivan aikana yhteensé 12000 (Lahden Messujen 2012).
Tallensin vastaukset Exceliin kysymys kerrallaan ja numeroin vastauslomakkeet.
Avoimet kysymykset kirjoitin ja laitoin niihin lomakkeen numeron.
Kysymyksissé tarkastelun kohteena oli useimmiten vain yksi muuttuja, eli arvojen
jakautuminen on helpointa esittaa graafisesti. Luvussa 5 esittelen tulokset
kuvioina kayttaden pylvasdiagrammeja, koska ne tuntuivat selkeimmalta

vaihtoehdolta vastauksien erojen havainnollistamiseen.
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4 TULOKSET

Esittelen graafit yksi kerrallaan ja kerron tuloksista. Vastauksia oli yhteensé 205,
joista 204 lomaketta oli kdyttdkelpoisia, mutta kysymyskohtaisesti vastauksia tuli
hieman eri maaria riippuen kysymyksesta ja sen asettelusta. Jokaisen kysymyksen

kohdalla kerrotaan vastausten lukumaara.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien sukpuolta.Vastauksia tahén
kysymykseen tuli 204 kappaletta. Noin 80 % vastaajista oli naisia. Yleinen
vaikutelma messuilla oli se, ettd kavijoisté suurin osa oli todellakin naisia, miehié
nékyi vdhemman ja suurin osa vaikutti tulleen messuille puolisonsa kanssa. Naiset
olivat innokkampi vastaamaan, mutta valilla sain myds miehen antamaan

nakokulmaa ja vastaamaan kyselyyn.

Toinen kysymys koski vastaajien ik&luokkaa. Vastauksia tuli yhteensa 203
kappaletta. Suurin ikéluokka vastaajista, 34 %, oli yli 60-vuotiaat. Véhiten

vastaajia oli ikdluokassa alle 20- vuotiaat, vain 3%.

n=203
100
90
80
70 malle 20
60 m 20-29
50 m 30-39
W 40-49
W 50-59
myli 60
Ikaluokka

Kuvio 2. Ikdluokka
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Kysymyksessad numero kolme kysyttiin vastaajien asuinpaikkaa. Vastauksia tuli
204. Suurin osa vastaajista eli 47 % oli Lahdesta. VVahiten vastaajia oli Etela-
Savosta, vain 2 %. Muu osio sai 12% vastauksista, Kirjotin paikkakunnan erikseen
ja esimerkiksi Uusimaa ja Hollola saivat monta vastausta. Osan vastauksista
sijoitin itse oikeaan kohtaan, jos se valmiiksi l0ytyi, ja selvennykseksi kirjoitin

vield asiakkaan mainitseman paikan.

n=204
100
90
80
B Lahti
70
B muu Padijat-Hame
60
B Kanta-Hame
50
B Kymenlaakso
40 M Etela-Savo
30 I Etela-Karjala
20 muu
10
0

Asuinpaikka

Kuvio 3. Asuinpaikka.

Kysymyksessé numero 4 kysyttiin vastaajien asumismuotoa. Itse olin tasté
kohdasta erityisen kiinnostunut, koska se saattoi vaikuttaa siihen miksi he ovat

messuille saapuneet, eli onko heidan motiivinaan ollut omakotitalon pihan
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sisustus tai rakennus, parvekekasvit ja parvekekalustus, vai mahdollisesti suuri ja
tyyliltaan erilainen mokkitontti, jossa ehka tarvitaan suurempia koneita, jotta
pihanhoito onnistuu. Omakotitalo sai asumismuotona eniten vastauksia, 54%
seuraavana oli kerrostalo 31% ja viimeisena rivitalo ja paritalo 15% . Vastauksia
sain yhteensd 202 kappaletta.

n=202
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U1
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40
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20
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Asumismuoto

Kuvio 4. Asumismuoto

Mielestani ndiden taustatietojen tulosten perusteella voi tehda karkean yleistyksen
tyypillisesté Pihapiiri-messujen kavijésta. Han on Paijat-Hameessa asuva keski-
ikdinen nainen, joka on kiinnostunut kasveista ja puutarha-harrastuksesta, mutta ei
niin innokas harrastaja, etta kiertéisi kaikki alan messut. Han on kokenut messut
miellyttaviksi, ja ne ovat vastanneet hdnen odotuksiaan, ja han on ehké tehnyt jo

ostoksia

Kysymyksessd numero 5 kysyttiin onko vastaajalla kesamokkida. Itseéni kiinnosti
etenkin yhteys kerros- ja omakotitalojen asukkaiden ja mékin omistamisen valilla.
Vastaajista 51 % vastasi ettd heilld on kesamokki ja 49 % vastasi ettd ei ole.
Vastauksia tuli 202 kappaletta.

Kysymyksessad numero 6 kysyttiin kuinka kévijat ovat saaneet tiedon messuista.
Tassa kohdassa Lahden Messut halusi kiinnittdd huomiota etenkin siihen, kuinka

hyvin Pihapiiri on saanut nakyvyytté sosiaalisessa mediassa kuten Facebookissa.
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Ennen messuja Facebookissa oli viikottain kilpailu tapahtumasta tykénneiden
kesken, jossa arvottiin voittaja ja han sai palkinnokseen kasvin. Suurin osa
vastaajista oli saanut tiedon Eteld-Suomen Sanomien kautta, 41%, toiseksi nousi
muu vaihtoehto, 20% . Muu kohtaan vastanneet mainitsivat monta kertaa tuttavan
tai naytteilleasettajan eli toisen henkildn, jolta olivat messuista kuulleet.
Kolmanneksi eniten vastauksia 12% sai Uusi-Lahti-lehden messuliite. Loput
vaihtoehdoista saivat kaikki alle 10 % aanista. Neljantena oli puutarha-alan
julkaisu, viidentend televisio (Nelonen/LI1V), kuudentena lahdenmessut.fi-
kotisivut, seitsemantend muu sanomalehti. Kahdeksannen sijan jakavat
radiokanavat Iskelma Lahti ja Radio VVoima ja viimeisend alle yhden prosentin
osuudella Facebook. Ulkomainonta ja juliste eivat saaneet yhtdan vastausta.
Tahan kysymykseen vastauksia tuli yhteensa 227 kappaletta, eli osa vastaajista oli

valinnut useamman kohdan tiedon lahteeksi.

n=227
100
W Uusi-Lahti -lehden messuliite
90
M Eteld-Suomen Sanomat
80
B muu sanomalehti
70
B puutarha-alana aikakausilehti
60 B Radio Voima
50 M televisio (Nelonen/LIV)
41
40 B lahdenmessut.fi -kotisivut
30 W ess.fi
20
20 facebook
12
m ulkomainonta
10 7 6 |
3 3 -
1 M juliste
0
Sain tiedon messuista muu

Kuvio 6. Mista sain tiedon messuista?



18

Seitsemannessa kysymyksessa Kysyttiin, vastasiko Pihapiiri 2012 odotuksia.
Vastauksia tuli 204 kappaletta. Vastaajista 89 % oli sitd mieltd, ettd messut
vastasivat heiddn odotuksiaan. Kuitenkin 11 % oli taas sitd mielta ettd messut
eivét vastanneet heiddn odotuksiaan. Tassa kysymyksessa odotuksia ei kuitenkaan
ole maaritelty mitenk&éan, eli ei voida tietdd, onko asiakas luonut odotuksensa
aiempien kokemustensa perusteella vai kuulopuheiden tai mainonnasta saamansa
mielikuvan mukaan.

Kysymyksessd numero 8 kysyttiin, mika oli vastaajien ensisijainen kiinnostuksen
kohde. Moni vastaajista oli valinnut monta kohtaa, jolloin on vaikea tietdd, mika
heidan todellinen ensisijainen kohteensa oli.Vastauksia oli yhteensd 351
kappaletta. Siksi laitoin Exceliin merkinndn samalta vastaajalta kaikkiin kohtiin
joihin hén sen itse oli laittanut. Tassa kohdassa haastattelusta oli hyo6tya, silloin
vastaajalta sai tarkennettua juuri sen tarkeimman vastauksen. Jatkossa téllaisen
kysymyksen kohdalla voisi numerointi tai kysymyksen toisinasettelu helpottaa
tuloksien tulkintaa. Tuloksista voidaan kuitenkin pééatelld, etta kasvit ja sipulit
seka koneet, tydkalut ja tarvikkeet ovat saaneet suurimmat prosenttiosuudet, erot
eivat ole suuret ndiden vastausten valilla. Samoin vdhemman vastauksia keranneet
vaihtoehdot ovat saaneet kaikki 4 -7% vastauksista, eli vastaukset ovat

jakautuneet aika tasaisesti.

n=351
100
% B kukkivat
kukat,leikkokukat
80 M taimitarhatuotteet
70 B siemenet, sipulit,
60
50 B puutarhakalusteet
40 B koneet, tyokalut,
30 tarvikkeet
18 17 17 H pihalaatat, pihan
20 13 rakenteet
10 6 5 7 5 4 4 5 ® pihasuunnittelu ja
piharakentaminen
0 B elintarvikkeet
Ensisijainen kiinnostuksen kohde?

Kuvio 8. Ensisijainen kiinnostuksen kohde
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Kysymyksessa numero 9 kysyttiin vastaajilta tekivatko he ostoksia messuilla,
vastauksia tuli 200 kappaletta. Tassa kysymyksessé olisi voinut mielesténi olla
my06s muita vastauskohtia, silla moni vastasi, ettei vield ole tehnyt. Tavoite oli
haastatella ihmisia jotka olivat jo Kiertdneet koko messualueen tai suurimman
osan jotta osaavat vastata kunnolla kysymyksiin kokemustensa perusteella, mutta
kaikki eivat olleet kuitenkaan viel& pois lahdossa. Saattoi myos olla niin, etta he
ensin kiertavat ja katsovat mita on tarjolla ja sitten vasta ostavat. Suurin osa eli yli
80 % vastasi tehneensé ostoksia messuilla.

n=200
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Kuvio 9. Ostoksien teko messuilla

Kysymyksessd numero 10 kysyttiin onko vastaaja kevéaan 2012 aikana kdaynyt
muilla puutarha-alan messuilla ja jos on, niin milla. Vastauksia sain yhteensé 202
kappaletta.

88 % ei ollut tutustunut muihin puutarhamessuihin kevéaan aikana, mutta ne jotka
olivat kdyneet vastasivat enimmékseen Helsingin OmaPiha messut tai Tampereen

Puutarha 2012- messut.



n=202

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Oletteko tutustuneet kevdan 2012 aikana muille
puutarhamessuille?

| Kyll3,

WEi

Kuviol0. Muille puutarhamessuille tutustuminen

20



21

Kysymyksessé numero 11 pyydettiin vastaajia antamaan messuille
kokonaisuutena kouluarvosana asteikolla 4-10. Suurin osa vastauksista sijoittui
kouluarvosanoina katsoen hyvélle alueelle, eli numeroiden 7-9 vélille numeron

kahdeksan saaden eniten vastauksia. Vastauksia tuli 205 kappaletta.

n=205
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Minka kouluarvosanan antaisitte Pihapiiri 2012 - messuille kokonaisuutena?

Kuvio 11. Kouluarvosana messuille kokonaisuutena

4.1  Avoimet kysymykset

Edell esiteltyjen kysymysten liséksi kyselyssé oli kohta, jossa vastaajan saivat
antaa risuja ja ruusuja avoimesti vastaten. Nama vastauksen numeroin lomakkeen
mukaan ja esittelen ne kimppuina ryhmitellen koskien asiakkaiden kokemuksia,
motiiveja tai kiinnostuksen kohteita. Samoja asioita tuli monta kertaa esiin niin,
ettd toinen vastaaja oli kokenut asian huonona ja toinen hyvang, joillain oli
vertailupohjaa aiempiin Pihapiiri-messuihin, ja osa taas oli vieraillut muilla
samaan alaan keskittyvilld messuilla. Vastaajien l&htékohdat ovat siis hyvin
erilaiset, ja siten heilld on ollut erilaiset odotukset messuja kohtaan, mika on
saattanut vaikuttaa myds heidan antamaansa palautteeseen. Osa vastauksista sopisi
moneenkin kohtaan, koska kiinnostuksen kohde saattaa olla motiivi tapahtumaan
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saapumiselle ja samoin kiinnostuksen kohde ja sen messuilta I6ytyminen saattaa
my0s vaikuttaa asiakkaan kokemuksien muodostumiseen. Avoimet vastaukset

loytyvat liitteista.

4.1.1 Asiakkaiden kokemukset

Moni vastaaja oli kommentoinut naytteilleasettajia seka hyvalla, etta esittamalla
omat parannusehdotuksensa. Huonoa palautetta sai etenkin puutarha-
harrastukseen liittyméattomaét néytteilleasettajat, kuten kampaamotarvikkeiden ja
muiden tuotteiden myyjat, joita heidan mielestaén tuntui olevan jokaisilla
messuilla. Joku vastaajista kuvasi néitéd torimyyjiksi. Osan mielesta taas
naytteilleasettajia oli monipuolisesti ja parempia kuin edellisend vuonna ja jotkut
olivat kokeneet ndamé aihepiiriin kuulumattomatkin naytteilleasettajat positiivisena
asiana monipuolisuuden kannalta. Vaate- ja kosmetiikka myyntid moitittiin, mutta
aiheeseen liittyvdmpaa tuottajatoria ja juustoja kehuttiin. Kavijat toivoivat mm.
lisad pihakellareita, amppelikukkia ja patsaita. Naytteilleasettajia kehuttiin olevan
enemman kuin edelliselld kerralla, mutta heidéan toivottiin olevan aktiivisempia.
Myaos ulkona tapahtuvaa myyntia ulkotuotteille oli toivottu ja enemmaén tydkaluja.
Pelargoneista luentoa pitanyttd Mustilan puutarhan puhujaa kehuttiin.
Néytteilleasettajien sijoittelusta tuli palautetta esimerkiksi taimimyyntien olevan
ahtaita, kun taas koneille ja laitureille oli runsaasti tilaa.

Kévijat kommentoivat my6s kokemuksiaan tilasta, jossa messut jarjestettiin ja
messukeskuksesta yleisesti. Yleisesti messujen toteutuksesta tuli myds seka
positiivista ettd negatiivista palautetta. Monipuolisuudesta kiiteltiin, myos se oli
mainittu useasti hyvaksi, ettd kokonaisuus on sopivan kokoinen niin ettd sen
jaksaa Kiertad. Tassa tapahtumaa verrattiin esim. Helsingin vastaavanlaiseen
“mammuttitapahtumaan”. Joku vastaaja taas oli kokenut messujen pienuuden
huonona asiana. Erés vastaajista oli toivonut tapahtumasta pidempaa yhdella
lisapaivélla. Myos liikkuvuutta, ilmavuutta, koristeluita ja yleisesti messujen

jarjestamista Lahdessa kehuttiin. Joidenkin mielsté harrastelijalle ei 16ytynyt



23

kauheasti uutta. Palvelu kehutiin ysavalliseksi, mutta parkkimaksua moitittiin
myyntitapahtumalle liian suureksi (5€). Alueella kiertdvaa pianoa soittavaa miesté

kehuttiin. Myds naytteilleasettajien méaara oli yllattanyt positiivisesti.

4.1.2 Motiivit

Motiiveihin liittyvia kommentteja asiakkailta tuli monia, esimerkiksi sita, etta
Lahdessa ylipdatéan jarjestetddn tdmankaltaisia tapahtumia ja messuja, sai
kiitosta. Amppelikukkia ja itse kasvatettavia kasveja toivottiin, tama kertoo
motiiveista ainakin sen, miksi asiakas mahdollisesti on messuille saapunut. YKksi
vastaaja oli I0ytanyt mielenkiintoista katseltavaa, mutta harrastelijalle ei paljon
uutta. Han oli luultavasti siis tullut messuille tarkoituksenaan 10yt&a uusia ideoita
harrastukseensa. Erés vastaaja kommentoi, ettd mies mukana iso miinus. Tamakin
kertoo motiiveista, mutta myos kokemuksista. Yksi vastaaja oli kommentoinut,
ettd tapahtumalta puuttuu selked lay out, tai johtoajatus. Kaikki yksittaiset asiat,
jotka vastauksista ilmenivat saattavat kertoa asiakkaan motiiveista saapua
tapahtumaan, mutta motiivi voi olla myds seuralainen tai kiinnostava yritys joka

on mukana tapahtumassa.

4.1.3 Kiinnostuksen kohteet

Kiinnostuksen kohteisiin liittyvia vastauksia tuli eniten ja ne oli helpoin tunnistaa
avoimista vastauksista. Aiemmissa kappaleissakin tulee esille kiinnostuksen
kohteisiin liittyvid asioita, suurin osa oli yksittaisia tuotteisiin liittyvié toiveita,

kuten ettd tyokaluja toivottiin enemman, patsaat puuttuivat ja haluttiin enemman
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piharakentamista. Kiitosta sai se, ettd erdan vastaajan mielesta suurin osa
naytteilleasettajista oli alaan liittyvia, vaikka joissain kommenteissa oli moitittu,
ettd tapahtumassa oli lilkaa muuta yliméaardaista, ei puutarhaharrastukseen liittyvaa.
Kiinnostuksen kohteiden kannalta ndmaé ei aiheeseen liittyvat osastot ovat
saattaneet miellyttaa etenkin henkilGitd, jotka eivat ole niin kiinnostuneita
puutarha-harrastuksesta, mutta ovat lahteneet messuille jonkun toisen seuraksi ja
sitd kautta I6ytaneet itselleenkin jotain kiinostavaa. Juustoja kehuttiin, samoin

alueen upeta koristeluita, taimivalikoima oli myds yllattanyt positiivisesti.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Taulukot

Tuloksia pohtiessani mietin kertooko vastaukset enmmaén kavijoiden profiilista,
vai henkil6istd, jotka ovat kiinnostuneita vastaamaan kyselyihin ja antamaan
palautetta. Ndkemykseni oli, ettd messuilla suurin osa oli vanhempaa véestoa,
mutta en tied4, olivatko he vain alttiimpia keskustelemaan kanssani. Yritin
tassakin kohdassa itse valikoida eri ikdisia vastaajia, jotta otanta olisi
mahdollisimman monipuolinen. Suurin osa kévijoista vaikutti tulosten perusteella
olevan tyytyvdisia tapahtumaan, koska se vastasi heidan odotuksiaan ja yli 80 %
antoi kouluarvosanaksi 8 tai 9. T&mén kautta messutapahtumaa voi pitéa

kokonaisuudessaan hyvin onnistuneena, koska kavijat ovat olleet tapahtumaan

tyytyvaisia.

5.2 Omaroolini

Olin messuilla mukana kaksi péivaa ja kiertelin alueella haastattelemassa kévijoita
ja hakemassa vastauksia laatikoista. Ndin paasin tutustumaan messualueeseen ja
nain minkalaisia kavijoita ja ndytteilleasettajia messuilla oli. Samalla pystyin
nakemaan vastauksiin vaikuttavia tekijoitd, jos asiakas vaikka antoi huonoa
palautetta esimerkiksi vessojen sijainnista, pystyimme toisen haastattelijan kanssa
kaymaan katsomassa oliko sijainti todella hankala. Haastattelulla sai mielestani
selkeampi& vastauksia, vaikka se olikin hitaampaa ja laatikoihin kertyi
huomattavasti enemman vastauksia kuin mita meill4 haastattelijoilla meni aikaa
muutaman vastauksen saamiseen. Pyrimme olemaan vaikuttamatta vastauksiin
millaan tavalla, mutta esimerkiksi kysyttdesséa kiinnostuksen kohteista pystyin
haastattelemalla tarkentamaan kévijoilta juuri sen heité kiinnostaneen asian miksi
he messuille olivat saapuneet. Myo6s asuinpaikan kohdalla pystyin tekemé&an
tarkennuksia ja lomakkeita kaydessa lapi osan vastauksista sijoitin itse oikeaan
kohtaan, jos se valmiiksi I0ytyi ja selvennykseksi Kirjoitin vield asiakkaan
mainitseman paikan. Haastattelua tehdessa itse tarkensin muutaman kerran

kysymykseen: ”Onko teilld kesimokkid?” saatavia vastauksia, koska moni sanoi
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ensin etté heilld ei ole omaa jonka omistavat, mutta ovat hyvin usein jonkun muun
sukulaisen omistamalla tai vuokraavat mokkié. Yritin olla itse vaikuttamatta

tutkimuksen reliabiliteettiin.

5.3 Lomakkeen arviointi

Lomakkeen toteutuksessa osa kysymyksisté olisi pitanyt mielestani muotoilla
eritavalla, tai laittaa erilaiset vastausvaihtoehdot. Kysymyksesséd numero kolme
asuinpaikkaa kysyttéessa tuli todella monta vastausta Muu- kohtaan.
Padkaupunkiseutu tai Uusimaa puuttui kokonaan vastausvaihtoehdoista, vaikka
muita paikkakuntia l&heltd ja myds hieman kauempaakin oli lueteltu, esimerkiksi
Eteld-Savo ja Eteléd-Karjala saivat hyvin vahan vastauksia. Kysymyksessa numero
viisi kysyttiin onko vastaajalla kesamdokkié ja vaihtoehdot olivat ainoastaan kylla
ja ei, kun moni haastatelluista ainakin sanoi, etta heill& ei ole omaa kesamdokkid,
mutta viettdvat paljon aikaa sukulaisen mokilla tai vuokraavat mokkia. Tassa
kohdassa voisi olla jokin muukin vaihtoehto, jolla saadaan varmasti vastaus siihen
mité haetaan. Kysymyksessd numero kuusi kysyttdesséd mista vastaaja on saanut
tiedon messuista kerési muu kohta kaikista eniten vastauksia ja niista suurin osa
oli ystavélta, naytteilleasettajalta, perheenjéseneltd. Eli lomakkeessa tulisi olla
oma kohtansa myos vaihtoehdolle ystavé/tuttava/perheenjasen. Kysymyksessa
numero kahdeksan ensisijaista kiinnostuksen kohdetta kysyttéessé oli vaihtoehtoja
todella monta ja asiakkaan oli tarkoitus vastata ainoastaan yhteen, mutta hyvin
moni oli laittanut rastin moneen kohtaan. Talléin ei voi tiet4d4 asiakkaan todellista
syyta messuilla tuloon, eli lomakkeessa olisi helpompi kéyttaa toisenlaista tapaa
kysya asiaa. Esimerkiksi numeroimalla omat kiinnostuksen kohteensa voisi saada
enemman tietoa vastaajan kiinnostuksen kohteista. Yhdeksannessa kysymyksessa
kysyttiin onko vastaaja tehnyt ostoksia messuilla. Tavoitteena oli haastatella koko
alueen jo kierténeitd kéavijoita ja toinen vastauslaatikoistakin sijaitsi ulko-oven
lahelld, mutta silti valilld ainakin haastateltavat eivat olleet vield pois 1ahddssé ja
vastasivat ettd eivét ole vield tehneet ostoksia. Lomakkeessa olisi hyvé kysya
aikooko asiakas tehdé ostoksia, tai ei vield- kohta. Nama havainnot tein
haastatteluita tehdessani, eli ilman haastatteluja en vélttdmatta olisi edes
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huomannut kaikkia kohtia, jotka saattavat muuttaa tuloksia. Osa puutteista taas

selvisi hyvin selvasti jo pelkista vastauksista.

Lomake oli rakennettu suhteellisen hyvin lomakkekyselyn laatimiseen annettuja
ohjeita, esimerkiksi avoimia kysymyksié oli vain yksi. Vastauksissa olisi
kuitenkin voinut olla hieman erilaiset kategoriat vastausvaihtoehdoille. Hyvéa oli
myo0s luotettavuuden kannalta se, ettd asiakas sai itse valita jattadko yhteystietonsa
vai ei. Kysymyslomakkeen analysoinnissa nousi esille kuinka tarkea merkitys
suusanallisella viestinnalla kokemusten jakamisessa on. Se on varmasti hyvin

merkittava tekija joka saa ihmiset osallistumaan messuille.

5.4 Prosessin arviointi

Aloitin opinndytetyoprosessin hieman véarin péin kun kerasin ensin
kyselylomakkeilla aineiston ja vasta sitten tuloksia kdydessa lapi paatin mita
tutkin ja mitka tulevat olemaan keskeiset ké&sitteet ja tutkimuskysymykset.
Prosessi eteni hyvin, aineisto kerétiin kolmessa paivassa messuilla, jonka jalkeen
tallensin aineiston ja tein tuloksista graafit ja yhteenvedon. Tamén jélkeen paatin
teoriaosuuden paékasitteet, jotka mielesténi liittyvat olennaisesti asiakkaan
messukokemuksen rakentumiseen. Tavoitteena oli kdyda kyselyn tulokset 1api ja
tehdd niiden pohjalta kehitysehdotuksia tapahtumaa kohtaan, sek& myads itse
lomaketta kohtaan. Jos aloittaisin prosessin uudestaan, laatisin lomakkeen itse ja
testaisin sen ensin, jolloin voisin vield tehda muutoksia sen asetteluun ja
kysymysten muotoiluun. Valitsisin my0s etukéateen selkeén kehityskohteen,
kysyisin k&vijoilta konkreettisia kehitysideoita tai miettisin yksittaisen
tutkimusongelman, johon erityisesti haluaisin saada vastaksia yleisen

tyytyvaisyyden sijaan.

Tuloksia lapi kdydessé ei 16ytynyt mit&én eritysid epakohtia joihin ottaa kantaa,
joten kehitysehdotusten tekeminen oli hieman vaikeaa. Lomaketta kohtaan oli
paljon helpompi tehdd ehdotuksia, koska tuloksia raportoitaessa ja kyselya

tehdessa huomasi kohtia, joihin voisi tehda muutoksia.
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Opinndytetyon tekemiseen kului pidempi aika, kuin mita olin suunnitellut eli en
pysynyt aikataulussa. Aloitin tyon teon jo kevaalla 2012, mutta kesan ajan tein

pelkéstaan toita ja siksi valmistumiseni viivastyi.
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6 KEHITYSEHDOTUKSET

6.1 Lomakkeen kehittamiseen

Asiakkaan tyytyvaisyytta voi mitata monella tavalla, joko aktiivisesti kysymalla
tai passiivisesti niin, etta asiakas antaa palautetta omasta aloitteestaan. Aktviivisia
mittaamisen keinoja on monia: palautekyselyt, Mystery Shopping asiakaskéynnit,
asiakaspanelit/ fokusryhmét ja asiakastyytyvaisyystutkimukset. Pasiivisia keinoja
ovat asiakkaan oma spontaanisti annettu palaute, palautelomakkeet ja
palautelaatikot, reklamaatioiden analyysi, sosiaalisen median seuranta ja
kohtaamisten analysointi, esimerkiksi séhkdpostista tai puhelutallenteista.
(Loytand & Kortesuo, 188)

Lahden Messuilla tehtiin ainakin harjoitteluni aikana kyselyita seka
messuvieraille, ettd naytteilleasettajille ja tutkittiin heidén tyytyaisyyttaan
tapahtumaa kohtaan. Tamén lisdksi he saavat muunkinlaista palautetta,
esimerkiksi suoraan asiakkailta messuilla infotiskill4 tai toimistolla, tai
viimeistddn kun myydaan tapahtumaa ja otetaan yhteytta aiempiin
naytteilleasettajiin. Monissa yrisytksissa spontaanisti saatua palautetta ei
valttamatta aina merkitd minnekkaan, vaan se jaa kyseisen tyontekijan tietoon.
Asiakaskyselylomakkeessa kysytdéan asioita usein yrityksen kannalta oleellisista ja
hyvin rationaalisista asioista, eika asiakkaan tunteista tai millaisia tuntemuksia
yritys tai tapahtuma on heréattanyt. Vaarana on myos, etta lomakkeesta tulee liian

pitka ja siks asiakkaan keskittyminen herpaantuu. (Loytand & Kortesuo, 193)

Lomaketta kehitettéessa tulisi siis kiinnittaa erityisesti huomiota siihen mité
kysytaan, asiakkaasta voidaan saada paljon tietoa lomakkeen avulla, mutta liian
laajoja asioita ei kannata turhaan selvittad. Kysymyksia mietittdessa on tietenkin
trke&a saada perustaustatiedot, jotta tiedetddn kyselyyn vastanneiden profiili,
mutta olisi mielenkiintoista myos tietdd mita tunteita messut tai messutila,
varsinkin nyt kun messukeskus on uudistunut, herétti asiakkaassa ja suosittelisiko

asiakas messuja muille alan harrastajille.

Pihapiiri- messutapahtuma l6ytyy myos facebookista ja néin tapahtumaa

markkinoidaan jo ennen messuja ja asiaakkaille luodaan mielikuvia ja kilpailujen
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avulla pidetédan nakyvyytta ylla. Mielestani tdima on todella hyvé tapa lisata
nakyvyyttd, varsinkin nuorempien kavijoiden keskuudessa. Kyselyssa tuli ilmi,
ettd n. 46 % vastanneista oli saanut tiedon messuista Etela-Suomen sanomien
kautta, mutta monille nuorille ei valttaméattad sanomalehti tule kotiin ja tapahtuma
herattd&dkin enemman kiinnostusta kun tapahtuman nettisivujen lisaksi voi katsoa
kuvia ja tutustua tapahtumaan facebookin kautta, jota monet kayttavat kuitenkin
paivittdin. Tykk&ajien méarasta nakee myos etukateen jo mahdollisten kévijéiden
maaréé. Tana vuonna vain alle yksi prosentti kyselyyn vastanneista vastasi
saaneensa tiedon facebookin kautta, mutta olisi mielenkiintoista seurata kuinka
tdmé luku tulee muuttumaan. Varsinkin kun tdhan kyselyyn vastanneista yli 60 %

oli yli 50-vuotiaita.

Lomakkeen sijasta voisi my0os harkita sitd, ettd kasaisi pienen ryhmén messuilla
kavijoista, jotka voisivat suoraan tehda kehitysideoita, nditd ei kuitenkaan kannata

aivan suoraan toteuttaa, mutta siita voisi saada ideoita asiakkaiden nakokulmasta.

Olisi my6s mielenkiintoista tietdd enne kuin Kysytaan vastasiko tapahtuma
odotuksia, mitka olivat asiakkaan odotukset. Onko hén kdynyt aiempina vuosina
Pihapiiri- messuilla, muilla puutarha messuilla vai onko luonut mielikuvat ja

odotukset mainosten ja markkinoinnin perusteella.

Lomakkeessa voitaisiin myos kysya asiakkaiden halukkuutta osallistua seuraaville

messuille, tai kuinka mielellaan he suosittelisivat tapahtumaa muille.

6.2 Tapahtumaa koskevat kehitysehdotukset

Tapahtumaa koskeva kehitysehdotus tuli mieleeni, kun luin asiakkaiden antamia
avoimia vastauksia ja erés vastaaja oli maininnut, ettd tapahtumalta puuttui selkea
johtoajatus. Pihapiiri- messut ovat puutarha-alaan keskittyva tapahtuma, mutta
ehka messuille voisi keksié jonkin erityisen teeman tai idean, joka nékyisi seka
naytteilleasettajissa ettd alueen koristeluissa ja ohjelmassa. Jos puutarha-ala on
niin pieni, ettd se olisi naytteilleasettajia hankkiessa hankalaa, voisi sen toteuttaa
ainakin alueen yleisilmeena ja ohjelmalavan esityksia kasattaessa. Olisi myos

mielenkiintoista tietdd, kuinka tapahtuma tulevaisuudessa kohtaa nuoremmat
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kavijat, joista ajan my6td muodostuu uusi kavijakunta kun he ostavat
omakotitaloja ja mokkeja ja kiinnostuvat pihan laittamisesta. Tand vuonna
parveke teema oli vahvasti esillg, eli ainakin kaupungissa asumista ja pienia
pihoja seké parvekkeita oli jo otettu huomioon. Vanhempia oli tapahtumassa
lasten kanssa, eli lasten viihtymiseen voisi myo6s kiinnittad entistd enemman
huomiota. Avoimissa vastauksissa tuli muutamaan kertaan esille asiaan
kuulumattomat naytteilleasettajat, eli vaate- ja kosmetiikkamyynti. Téta voisi ehka

myos tulevilta messuilta hieman karsia.

Kehitysideoita pohtiessa jalkimarkkinointi oli yksi johon mielesténi voisi panostaa
nayttelleasettajien lisdksi myos kavijoiden kohdalla. Asiakaskyselyé tehdessé
kysytaan, saako yhteystietoja kayttdd markkinointii, voisi tatd kohtaa hyédyntaa
vield paremmin, joko tulevien messujen yhteydesséd mainonnan kautta, tai
pelk&stadn palautteen saamiseksi lyhyen ajan sisalla messujen padtyttyé jolloin

asiakkailla on vield kokemukset tuoreessa muistissa.

Koska messuhallit ovat uudistuneet, olisi mielenkiintoista tietdd miten uudistuneet
ja modernit tilat ovat vaikuttaneet asiakkaiden kokemuksiin messuilla, koska
esimekiksi vessojen sijainti sai palautetta, mutta tilanne on jatkossa erilainen. Ja
onko uusiin tilohin tutustuminen ehka lisannyt myds motivaatiota messuille
lahtemiseen. Kavijakyselya voisi myds verrata naytteilleasettajille tehtavaan

kyselyyn ja verrata tyytyvéisyyttd seké kehityskohtia.
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LITTEET

Liite 1 Kavijakyselylomake Pihapiiri 2012



Liite 2
Risuja & Ruusuja

-Valaistus hallissa todella huono

-lhan hyva kokonaisuus.

-Paljon muuta kuin messuihin liittyvéaa
-Ei moitittavaa

-Lisaa pihakellareita

-Kivan

monipuoliset

-Kaunista

-Hyv4, kun Lahdessa on messuja ja muita tapahtumia.
-Valaistuksessa puutetta.

-Liikkuvuus hyvé, véljempi asettelu +.

-llmavat, litkkuvuus hyvé, yleiskoristelu huippu hieno, silmé lepéa.
-Ystavallinen palvelu

-Amppelikukkia saisi olla, itse kasvatettavat kasvikset puuttuvat.
-Osastojen sijoitttelu loogisesti positiivista.

-Selkead jarjestely

+

-Véhén pienehkat, sain kuitenkin hienoja ideoita ja tarvitsemaani
tietoa.

-Kiitos kaikille jotka jaksaa talldista jarjestaa

-Ei liian ahdasta

-Hyva

tilajarjestely

-Piiskaa

-Ruusuja

-Mielenkiintoista katseltavaa, mutta harrastelijalle ei paljon uutta.
-Paljon oheistuotteita -

-Ehka aavistuksen liikaa muita kuin puutarhatuotteita
-Ruusuja:monipuolinen tarjonta

-Ruusuja

-Paremmat kuin viime vuonna

-Naytteilleasettajia enemmaén kuin viime vuonna.
-Enemman piharakentamista.

-Sopivan kokoinen, ei liian iso.

-Positiivista: alan tarjontaa suurin osa

-Osastojako selkedmmaksi. Liikaa muita kuin alan
naytteilleasettajia.



-Ruusut: monipuolinen, uutuksia.

-Yksi pdiva enemman.

-Ei mainittavaa

-Kivan kokoiset, ei liikaa.

-Bussikuljetus hyva.

-Pankkikortti maksaminen ei onnistu monellakaan

-Taimimyynnit ahtaita, kun taas koneille, laitureille sun muille runsaasti tilaa. -

Mustilan puhuja ja puutarhuri joka puhui pelargoneista hyvié.

-Helppo kulkea vaunujen kanssa.

-Liikaa muuta sélaa, ei tarpeeksi ihan pihaan liittyvaa.
-ruusuja

-Vessat hankalat

-Juustot hyvia

-Liian kylma

-Mies mukana oli iso miinus.

-Sopivasti rakennettu tila

-Olisipa ihana osallistua ihan puutarhamessuille, josta puuttuisi..? (epaselvéa)
-Paljon upeita naytteile asetettuja nurkkauksia.
-Sopivasti pienempi kuin Helsingin mammuttimessut.
-patsaat puuttui

-Mielenkiintoinen paikka, aivan uskomattoman upeita koristeita, - ahdistavan paljon
ihmisia

-Aina pitaisi olla enemman tyokaluja

-Monipuolinen

-Voisi olla laajempi, ulkojuttuja enemman

(ulkona)

-Monipuolinen

-Kassat tokki

-Selked teema puuttuu, johto ajatus puuttuu, sekava lay
out.

-Mukavaa kun on muutakin kuin

puutarhatuotteita.

-Yllattavan isot.

-Liikaa "toritavaraa", valaistus. 4 vuoden aikaa alue upea. Kaipaa lisaa vinkkeja
pihanvalaistukseen.

-Pienehkot.

-Taimi valikoima yll&tti positiivisesti.
-Naytteilleasettajien maara yllatti positiivisesti.
-Parkkimaksu liian korkea myynti tapahtumaan, ehdotus
2e.

-Messut kotoisat, sopivan kokoiset.



-Pianomies hyva idea.
-Pankkiautomaatti kaukana.
-Aktiivisempia naytteilleasettajia.

-Oli parantanut aiemmista vuosista, enemman néytteilleasettajia ja
ammattimaisemmat.

-Vaate- ja kosmetiikkamyynti ei valttdmatta kuulu ndille messuille.
-Parempi kuin 2 vuotta sitten



