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Tutkimustulokset osoittavat, ettd Pohjanmaan Suurmessujen markkinointiviestinta
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LIITELUETTELO

LIITE 1. Kyselylomake



1 JOHDANTO

Taman opinnéytetyon tarkoituksena on perehtyd toimeksiantajayrityksen messu-
tapahtuman kuluttajille tarkoitetun markkinointiviestinnén toimivuuteen ja saada
vastaus kysymykseen: Kuinka hyvin Pohjanmaan Suurmessujen mainonta tavoit-
taa kuluttajat? Tutkimuksessa keskitytadn siis markkinointiviestintaan ja sen eri
osa-alueisiin. Toimeksiantajana opinnédytetydsséni on Pohjanmaan Expo Oy. Poh-
janmaan Suurmessujen markkinointiviestinnan toimivuuden tutkiminen on yrityk-
selle tarkeéd, jotta he pystyvét selvittdmaan omien markkinointi tapojensa tehok-

kuutta ja mahdollisesti kehittaméaan niita.

Ty06 koostuu kolmesta osasta eli johdannosta, teoriasta sekd empiriasta. Johdan-
nossa tarkastellaan lyhyesti tyon tavoitteita, tutkittavaa ongelmaa sekad tyon ra-
jauksia. Teoria-osassa paneudutaan markkinointiviestintaan, jolla tyon aiheesta
saadaan hyvé kokonaiskuva. Empiriassa esitelladn tutkimustulokset ja tarkastel-

laan niiden luotettavuutta.
1.1 Tutkimuksen tausta

Opinnaytetyoni tekeminen sai alkunsa, kun aloitin harjoittelussa Pohjanmaan Ex-
polla, ja yhdesséa yhtion toimitusjohtajan kanssa paatimme opinnaytetyon tekemi-
sestd. Aiheeksi paatettiin Pohjanmaan Suurmessujen markkinointiviestintd, koska
Suurmessuilla oli 20-vuotis juhlamessut, joiden markkinointia olisi hyvé tarkastel-
la. Lis&ksi ndaiden messujen tutkimuksen ajankohta oli otollisin, opinndytetytn
tekemiselle. Markkinointiviestinnan tutkimiseen pdaddyimme sen takia, etta se tie-
to on hyvin relevanttia messujarjestdjéalle. Suuren ja erilaisen kuluttaja maarén ta-

voittaminen téllaiseen tapahtumaan on tarpeellista ja oleellista.
1.2 Tutkimusongelman maarittdminen ja tutkimuksen tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd kuluttajien kokemuksia Pohjanmaan
Suurmessujen markkinointiviestinnasta. Tutkimusongelmaksi muodostui: Kuinka

hyvin Pohjanmaan Suurmessujen mainonta tavoittaa kuluttajat? Tutkimuksen ta-



voitteena on selvittdd Suurmessujen markkinointiviestinnén toimivuutta, tavoitta-
vuutta ja mahdollisesti saada selville miten sité tulisi kehittdd. Tutkimuksen avul-
la saadaan Pohjanmaan Expolle mahdollisimman hyvéa tietoa heidan markkinoin-

tiviestinnan onnistumisista ja epdonnistumisista.
1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen, koska Pohjanmaan Suurmessujen
asiakaskunta on niin laaja. Messuilla on ollut kévijoitad 16 259 vuonna 2015 ja ta-
pahtuman Facebook-sivuilla on n. 850 henkil6d, jotka seuraavat sitd. Lisaksi
kvantitatiivinen tutkimus antaa vastaukset kysymyksiin mitd, missa, miksi, jolloin
se soveltuu paremmin tahan tutkimukseen. Tutkimuksella ei ole maaritetty ikara-
joitetta, koska messut ovat koko perheen tapahtuma, mutta Facebookin kautta teh-
ty kysely kuitenkin rajoitti kyselyyn vastanneita siitd syysta, etté ik&raja Faceboo-
kissa on 13 vuotta. Tdma ei kuitenkaan haittaa, koska yli 13 vuotiaat pystyvét an-
tamaan kattavampia vastauksia ja ymmartdmaan kysymykset paremmin. Kysely
toteutettiin Pohjanmaan Suurmessujen Facebook-sivuilla, koska halusimme vas-
taajiksi sellaiset henkil6t, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita messuista. Koimme
ettd talloin vastaajilla on enemmé&n mielenkiintoa keskittyd ja vastata kysymyk-
siin. Liséksi kaikille kyselyyn vastanneille yritys halusi lahjoittaa vapaalipun mes-
suille. Taman oli tarkoitus herattda halu vastata kyselyyn, mutta kuitenkaan rajata

pois kilpailujen ja ilmaisten asioiden peréssé olevat vastaajat.



2 POHJANMAAN EXPO OY

2.1 Perustiedot yrityksesta

Pohjanmaan Expo Oy on Vaasassa vuonna 1987 perustettu messuyhtid. Yhtio
kuuluu Suomen Messujarjestajien unioniin ja on alansa markkinajohtaja alueella
Vaasa-Pietarsaari-Kokkola. Yhtion osakkaisiin kuuluvat Mustasaaren kunta, Poh-
janmaan kauppakamari, Vaasan, Pietarsaaren ja Kokkolan kaupungit sekd osuus-
kunta Viexpo. Pohjanmaan Expo Oy:n liikevaihto oli vuonna 2014 1 008 000 eu-
roa. Yhtiossa tyoskentelee toimitusjohtaja, asiakkuuspaallikké ja kolme projekti-

vastaavaa. Jokaisella heistd on oma projektinsa, josta he ovat vastuussa.

Pohjanmaan Expo Oy jarjestdd erilaisia tapahtumia koko vuoden. Alkuvuodesta
jarjestetddn Waasa Sijoitus-tapahtuma sek& Energy Week, josta Pohjamaan Expo
hoitaa Energy & Buildings-osion, joka on energiahuollon, rakennus- ja kiinteisto-
tekniikan tapahtuma sekd Vaasa Wind Exchange & Solar-osion, joka on kansain-
valinen tuuli- ja aurinkovoiman tapahtuma. Waasa Sijoitus puolestaan on Poh-
janmaan suurin ja kattavin sijoitusalan messutapahtuma, jossa alan ammattilaiset
kokoontuvat keskustelemaan rahasta ja sen tekemisestd. Tamén vuoden suurin
kohokohta on kuitenkin Suurmessut, joilla on 20 vuotisjuhlamessut. Messuilta
I6ytyy monenlaista kategoriaa, kuten matkailu, Kirja, hyvén elamén cocktail, koti
& tekniikka, vene & moottori, puutarha & mokki sekd ruoka. Loppuvuodesta jar-
jestetddn Vasara Rakennusmessut + Huonekalu, johon uutena lisdnd tulee tana
vuonna Kédentaito&Design-osio sekd Knowhow-messut. Vasara Rakennusmes-
suilta 10ytyy tietoa ja ideoita rakentamiseen, remontoimiseen seka sisustamiseen
ja Kadentaito&Design pitaa siséllaan itsetehtyja tuotteita, kuten koruja, vaatteita,
sisustusta jne. Knowhow-messut puolestaan ovat koulutus-, tyéelamé- seké vapaa-
aikamessut. Pohjanmaan Expon asiakkaisiin kuuluvat niin yritykset, jotka tulevat
néytteilleasettajiksi messuille kuin myos tavalliset kuluttajat, jotka tulevat mes-

suille k&vijoina ja asiakkaina.



10

2.2 Aiemmat tutkimukset

Pohjanmaan Suurmessuista on tehty useampia kyselyita aikaisemminkin. Viimei-
simpié kuitenkin ovat olleet vuonna 2004 tehty messututkimus ja 2005 vuonna

tehty messukéavijakysely.

Molemmissa niin messututkimuksessa kuin messukévijékyselyssékin selvitettiin
samoja asioita, joita ovat messukavijoiden tausta, ajankayttd, lahtdpaatoksen
ajankohta, messuille tulon motiivit, messumainonnan huomaaminen, aikaisempi
messukokemus, rahan kayttd, mielipiteet messujen onnistumisesta seka tulevai-

suuden toivomukset messujen suhteen.
2.3 Pohjamaan Expon markkinointitavat Suurmessuissa

Pohjanmaan Suurmessujen markkinointiviestintd on laajaa, koska mygs tavoitet-
tava asiakaskunta on laaja. Markkinointia on ollut sosiaalisessa mediassa, lehdis-
sé, uutiskirjeind sédhkdposteissa, Pohjanmaan Suurmessujen omilla kotisivuilla,
radiossa, ulkomainontana, jne. Sosiaalisen median kanavista on kéytetty padasias-
sa Facebookia ja Instagramia. Lehtimainonnassa on kéytetty niin ilmaisjakeluleh-
tid kuin sanomalehtidkin. Naitd ovat olleet Pohjalainen, Vaasa Ikkuna, Vasabla-
det, OT-Osterbottens Tidning, Ykkoset-lehti, Motoexpress, Syd-Osterbotten ja
Mustasaarilehti. Lehdissa on ollut niin bannereita, puolensivun mainoksia kuin
koko sivun mainoksia. Liséksi osassa néistéd lehdistd mukana on jaettu messulehti,
joka on sisaltanyt esiintyjat, naytteilleasettajat, naytteilleasettajien mainoksia, la-
vojen aikataulut, hinnat sek& muut oleelliset messutiedot. Messuilla oli myds oma

virallinen messuradio, joka oli Radio Vaasa.

Muita mainonta tapoja joita kaytettiin, olivat taksi-mainonta, ulkomainonta seka
14-19-vuotiaille jaettu ilmaislippu Knowhow-messuilla. Tapahtuman ulkomai-
nontaan kuuluvat banderollit, jotka on ripustettu kaupungin keskustaan tullessa

nékyvalle paikalle sek& messupdivina tienvarsilla olevat messut-opastekyiltit.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinndn maaritelmia

Markkinointiviestintd on prosessi, jossa viestitadn tietoa tai mielikuvia tuotteista
sekd palveluista halutulle kohdeyleisdlle. Markkinointiviestinndn avulla yritys
pyrkii vaikuttamaan markkinoihinsa ja sitd kautta lisédmaan tuotteidensa tai pal-
veluidensa kysyntaa. Se kohdistuu yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin, ja sen tarkoi-
tuksena on saada aikaan vélillisesti tai suoraan kysyntaa tai kysyntaan positiivises-
ti vaikuttavia ilmioitd. (Lahtinen & Isoviita 2001, 171; Vuokko 1997, 9-11).

Markkinointiviestinnan avulla yritykset pyrkivéat valittdmaan kohderyhmille tietoa
tarjoomasta ja sitd kautta saada asiakas ostamaan tai edes vertailemaan muihin
tarjoomiin markkinoilla. Lisaksi sen tarkoituksena on varmistaa asiakastyytyvéi-
syys seké lisdostot. Markkinointiviestinnalle tulee asettaa selkeét tavoitteet, jotka
tulee johtaa markkinoinnin tavoitteista. (Hollanti & Koski 2007, 127; Lahtinen &
Isoviita 2001).

Jokainen yritys tarvitsee markkinointiviestintadd, koska ilman viestintaa tieto yri-
tyksestd, sen tuotteista tai palveluista ei tavoita asiakkaita. Markkinointiviestinta
ei kuitenkaan ole pelkkaa mainontaa vaan se on kaikki nakyvyys ja kuuluvuus,
minka yritys voi eri keinoin hankkia. Sitd ovat esim. mainonta eri medioissa, jul-
kisuus, tiedottaminen, myynninedistdminen, suhdetoiminta, sponsorointi, henkil6-
kohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu, vuorovaikutusmarkkinointi seké asiakkai-
den tekemd markkinointi. Markkinointiviestintddan kuuluu myo6s kuitenkin aina
suunnittelemattomia viestejd, kuten tyontekijoiden puheet ja kayttdytyminen, toi-
mitilat ja hallitsematon julkisuus. (Korkeamadki, Lindstrdm, Ryhdnen, Saukkonen
& Selinheimo 2002, 93; Lahtinen & Isoviita 2001, 171).

3.1.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinndn tavoitteena on tehda yritys tai sen tuotteet tunnetuiksi,

vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin, yrityskuvan parantaminen sek& myynnin aikaan
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saaminen. Lisaksi sen tarkoituksena on huomion heréttaminen, erottuminen kil-
pailijoista, ostohalun herédttdminen sek& asiakkaan aktivointi, mielenkiinnon ja
myonteisten asenteiden luominen, myynnin aikaansaanti seka asiakkaan ostopaa-
toksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yllapitdminen. (Bergstrom & Leppénen
2003, 273; Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1991, 167).

Markkinointiviestintdd on kolmenlaista eli lanseerausviestintd, muistutusviestin-
taa seka yllapitoviestintdd. Lanseerausviestinnan avulla asiakas saadaan kokeile-
maan yrityksen palvelua tai tuotetta mahdollisimman nopeasti. Muistutusviestinta
on saannollista sek& jatkuvaa ja sen tarkoituksena on saada asiakkaat ostamaan
uudelleen seké uskollisesti kayttamaan yrityksen tuotteita ja palveluja. Jotta tuot-
teen tai palvelun kysyntd pysyisi halutulla tasolla, tarvitaan yllapitoviestintaa.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 274).

3.1.2 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinndnkeinoja ovat mainonta, suhdetoiminta, henkilokohtainen
myyntityd sekd menekinedistamiskeinot. Markkinointiviestinnankeinot voidaan
jakaa kahteen osaan, jotka ovat informoiva sek& suggestiivinen osa. Suggestiivisen
viestinnan tarkoituksena on vaikuttaa asenteisiin perusteluilla seka tunnepitoisilla
vetoomuksilla. Informoivan viestinndn tarkoituksena on valittdd informaatiota
tuotteesta, sen hinnasta, maksuehdoista ja saatavuudesta. Péaatarkoituksena silla
kuitenkin on potentiaalisten asiakkaiden epdvarmuuden ja tietdmattdmyyden vé-
hentdminen mainonnan ja tiedotustoiminnan avulla. (Lahtinen & Isoviita 1994, 7;
Vuokko 1997, 30).

Mainonta ja suhdetoiminta ovat markkinointiviestinnan kylvoaktiviteetteja, joiden
avulla voidaan saavuttaa pitk&aikaisia vaikutuksia. Mainonta synnyttédé ostokiin-
nostusta, luo tuotemielikuvia seké antaa tietoa, kun taas suhdetoiminnalla pyritdin
vaikuttamaan yrityksen imagoon seké lisddmaan yrityksen positiivista tunnettuut-
ta. Henkilokohtaista myyntity6td sekd menekinedistdmiskeinoja kutsutaan korjuu-

aktiviteetiksi, koska ne mahdollistavat valittdman oston. Naistad keinoista mainonta



13

ja henkilokohtainen myyntityd ovat tarkeimpid ja niita tuetaan ja tdydennet&én
menekinedistamiselld seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. (Bergstrom & Leppanen
2003, 273; Vuokko 1997, 30).

Markkinointiviestinnankeinoista mainonnan tarkoituksena on heréattad kiinnostus-
ta, huomiota, toimintaa seka informoida, vedota tunteisiin ja viihdyttad. Mainonta
on usein yrityksen tarkein viestintakeino, joka on entistd useammin rajattu seka
kohdistettu tietyille kohderyhmille ja potentiaalisia ostajia pyritddn puhuttelemaan
henkilokohtaisemmin. (Korkeamaki ym. 2002, 95; Bergstrom & Leppéanen 2003,
280).

Vain yht& mainosvalinetté kerrallaan kéytetddn hyvin harvoin, koska mainonnassa
kaytetaan tavallisesti useista viestintédkeinoista koottua kokonaisuutta. Yrityksille
on tarkeda 10ytaa parhaiten tavoittavat mainonnan muodot sekd mainosvélineet.
Mainonnan muodot on jaoteltu mediamainonnaksi, suoramainonnaksi sekd muuk-
si mainonnaksi. Mediamainontaa ovat esim. ilmoitukset sanoma- ja aikakausileh-
dissa, televisiomainonta, radiomainonta, verkkomainonta jne. Suoramainontaa
puolestaan ovat osoitteellinen ja osoitteeton mainonta. Muuta mainontaa ovat
esimerkiksi toimipaikkamainonta, mainonta hakemistoissa ja luetteloissa, messuil-
la tapahtuva mainonta, sponsorointiin liittyvd mainonta, mainoslahjat jne. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 281).

Palveluviestinndssé keinot jaotellaan usein vahan suppeammin. Siihen kuuluvat
ainoastaan henkildokohtainen myyntityd seka myyntituki, joka siséltdd mainontaa,

myynninedistamisté ja suhdetoimintaa. (Lahtinen & Isoviita 1994, 7).

3.1.2.1 Lehtimainonta

Suomessa lehdet ja sanomalehdet ovat olleet eniten kaytettyja mainosvalineita ta-
han asti, mutta nyt niiden suosio on ollut laskussa. TNS Ad Intelligencen mukaan
vuonna 2014 sanomalehtimainonta vaheni kun taas verkkomainonta kasvoi. Leh-
timainonta jaetaan kolmeen osaan, joita ovat sanomalehti-, ja aikakauslehti-

ilmoittelu sekd muu ilmoittelu, kuten hakemistot. Lisaksi sanomalehdet jaotellaan
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viel& varsinaisiin sanomalehtiin eli paivalehtiin, paikallislehtiin seka ilmaisjakelu-
lehtiin. (Jantunen 2014; Lahtinen & Isoviita 1994, 108; Bergstrom & Leppanen
2003, 285).

Paivalehtien ilmestyminen on tihedmp&é kuin muiden lehtien, koska se ilmestyy
useammin kuin kerran viikossa ja sen levikki on joko valtakunnallista, maakun-
nallista tai alueellista. Paivalehtia kéytetddn usein lyhytvaikutteisten viestien, ku-
ten hintatarjousten ja yleisdtapahtumien lahettamiseen. Etuja tdssd mainostamises-
sa ovat nopeus, suuri ilmestymistiheys, median arvostus ja uskottavuus, suuri peit-
to, alueellinen kohdistamismahdollisuus seka vapaa ilmoituksen koko ja paikka.
Haittapuolina puolestaan paivalehti-ilmoittelussa ovat mainoksen lyhyt vaikutus-
aika, sanoman havainnollistamisvaikeudet seké& runsaat Kilpailevat mainossano-
mat. (Lahtinen & Isoviita 1994, 108; Hirvilahti, Koivisto & Mattlar 1994, 144—
145)

Paikallislehdet puolestaan ilmestyvédt harvemmin eli 1-2 kertaa viikossa. Niiden
levikki alueena on, joko yksi kunta tai kuntien muodostama talousalue. Paikallis-
lehden vahvuutena ovat juuri sen paikallisuus ja ilmoitusten suuri huomioarvo se-
ka alhaiset ilmoitushinnat. Paikallislenden elinika on pidempi, ja jopa pienen il-
moituksen huomio voi olla parempi kuin péivalehdessa. Syyna tdhan on se, ettd
niitd luetaan tarkemmin. Tdma sanomalehtimainonnan tyyli mahdollistaa sanoman
kohdistamisen halutulle alueelle jopa yhdelle ainoalle paikkakunnalle. (Hirvilahti
ym. 1994, 146; Lahtinen & Isoviita 1994, 108-109).

Suomessa ilmestyy sanoma- ja paikallislehtien lisaksi myos ilmaisjakelulehtia,
joita jaetaan joillakin paikkakunnilla kaikkiin talouksiin ilmaiseksi. Naiden lehtien
ilmestyminen tapahtuu véhintadan kaksi kertaa kuukaudessa ja ne ovat sisall6ltaan
enemman mainospainotteisia eikd niiden siséltod pidetd aivan niin luotettavina
kuin varsinaistensanoma lehtien siséltéa. llmaisjakelulehti soveltuu mainontaan
silloin, kun halutaan tavoittaa kaikki paikalliset taloudet. Kiinnostus ilmaisjakelu-
lehtia kohtaan johtuukin yleensd tarjousilmoituksista. (Bergstrém&Leppéanen
2003, 286).
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Lehtimainonnan toinen osa eli aikakauslehdet ilmestyvét véhintaan nelja kertaa
vuodessa ja enintdan kerran viikossa. Aikakauslehdet voidaan myo6s jakaa pééa-
ryhmiin, joita ovat yleisdlehdet kuten Apu, Seura ja Aku Ankka, ammatti- ja jarjes-
tolehdet kuten Talouselama ja Fakta, harraste- ja erikoislendet kuten Tuulilasi,
Tekniikan maailma ja Voi Hyvin sekd asiakaslehdet kuten Pirkka, Yhteishyva ja
Me. (Bergstrom&Leppénen 2003, 290).

Koska aikakauslehtien ilmoitustilat on varattava hyvissa ajoin ja aineisto toimitet-
tava useita viikkoja aikaisemmin, se ei sovi nopeatempoiseen tarjousmainontaan.
Vaikka mainosvalineena aikakauslehti on hitaampi ja ilmestyy harvemmin niin
sen mainonta on kuitenkin pitkavaikutteisempaa kuin sanomalehtien, koska sita
luetaan useampaan kertaan ja liséksi niitad usein sdilytetdan, lainataan ja vaihde-
taan. (Bergstrom&Leppéanen 2003, 291).

3.1.2.2 Suoramarkkinointi ja sahkoposti

Suoramainonta on seka media- ettd myyntikanava. Se voi olla joko osoitteetonta
tai osoitteellista eli kohdistamatonta tai kohdistettua. Osoitteetonta eli kohdista-
matonta jakelua kéytetaén silloin, kun mainonta halutaan suurelle joukolle méaari-
tetylla alueella. Osoitteellisella suoramainonnalla puolestaan on tarkoituksena ta-
voittaa tietyntyyppisia ostajia. (Bergstrom&Leppanen 2003, 328-330).

Suoramainonnan tavoitteena on saada asiakkaalta reaktio esim. tilaus, kilpailuun
vastaaminen tai lisatietojen kysyminen. Vaikka suoramainonnan tarkoituksena on
joko aloittaa uusi asiakassuhde tai syventaa jo olemassa olevaa, niin erityisesti sita
kéytetddn asiakassuhteiden yllapidossa ja kehityksesséd. (Bergstrom&Leppanen
2003, 328).

Suoramainonnan etuna on sen tarkka kohdistettavuus, jolloin mainoksen saajat
voidaan valita tarkkaan ja sanoma voidaan muotoilla yksilollisesti. Lisaksi suora-
mainonta on myos tehokasta, koska se on henkil6kohtaista mainontaa. Tehokeino-
ja joita suoramainonnassa kaytetéan, ovat esim. tuotendytteet ja lahjat. (Bergstrom
& Leppénen 2003, 329).
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Suoramainontaa voidaan lahettad esimerkiksi kirjeend, julisteena, levykkeell,
séhkdpostilla jne. Tyypillistd suoramainontaa on kohderyhmille postitse l&hetetty
kirje, joka sisaltaa tarjouksen, esitteen, mahdollisen néytteen ja palautekortin tai
tilauslomakkeen. Suoramainonnan markkinointitavoista sellainen, jossa ei tarvita
henkilokohtaista yhteydenottoa, kuten sahkoposti tai tekstiviesti on erittain edulli-
nen markkinoinnin tapa. Paras seka edullisin suoramainonnan osoiteldhde olisi
yrityksen oma asiakasrekisteri, jos se on pidetty ajan tasalla. (Bergstrom & Lep-
panen 2003, 329, 331; Hirvilahti ym. 1994, 136; Virtanen 2010, 102).

Yksi digitaalisen markkinoinnin muodoista on sahkdpostimarkkinointi, joka oi-
kein toteutettuna on tehokas markkinointikeino. Sahkopostimarkkinoinnin toteut-
taminen lahtee liikkeelle siitd, ettd vastaanottaja on joko liittynyt yrityksen uutis-
kirjeen tilaajaksi, on nykyinen asiakas tai osallistunut esim. kilpailuun jonka pe-
rusteella yrityksell&4 on hénen yhteystietonsa. Viestin jonka kuluttaja vastaanottaa,
tulee olla suunniteltu vastaanottajan nakdkulmasta eika yrityksen. Liséksi viestin
tulee sisdltdd mielenkiintoa herattdvad informaatiota, kuvia tai vaihtoehtoisesti
siséllettdva merkittavé tarjous. Viestin tulee olla my6s yrityksen visuaalisen il-

meen mukainen ja tyylikkaasti toteutettu. (Flowhouse.fi)

3.1.2.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille monia erilaisia mahdollisuuksia markkinoin-
tiin, viestintaan sek& asiakaspalveluun. Se on aikaa ja vaivannakoa vaativa mark-
kinointikanava, mutta myos erittdin tehokas markkinointikeino, jos mainonta on
oikein ja oikeissa kanavissa tehty. Silla pystytdan tarkasti rajaamaan mainostuk-
seen sopivia kohderyhmid, mitd ei ole pystytty aikaisemmissa mainostustavoissa
tekemé&an. Liséksi reaaliaikaisuus sosiaalisen median mainonnassa mahdollistaa
mainostuksen testauksen ja optimoinnin, jotka ovat ehdottomasti sosiaalisen me-
dian mainonnan vahvuuksia. Liséksi sosiaalisessa mediassa tehty mainonta sopii
niin B2C-yrityksille kuin B2B-yrityksille. (Flowhouse 2016; Someworks 2016;
Myyntimaailma 2016).
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Nykypéivana sosiaalinen media on suuri osa yritysten markkinointiviestintda. Sen
kautta ihmiset etsivat tietoa, kuluttajat antavat tukensa itsedan kiinnostaville yri-
tykselle seka jakavat positiiviset kokemuksensa verkostoissaan. (Myynninmaail-
ma 2016).

Sosiaalisen median kanavia ovat esim. Facebook, Twitter ja Instagram. Kubon
tekema raportti sisaltomarkkinointia tekeville yrityksille osoittaa, ettd suomalais-
ten yritysten kolme suosituinta sosiaalisen median kanavaa ovat Facebook (61%),
YouTube (59%) seka LinkedIn (50%) ja neljantena listalla tulee Twitter ja yhdek-
séntend Instagram. (Kubo 2016).

Facebook

Facebook on vuonna 2004 avautunut sosiaalisen median palvelu, joka on maail-
man suurin yhteisdsivusto. Joidenkin arvioiden mukaan se tavoittaa jo yli 1,5 mil-
joonaa suomalaista. Kayttéjia silla on eri puolilta maailmaa jo yli 500 miljoonaa.
Facebook on yrityksille markkinoinnin valine, jolla he pystyvat luomaan kontaktia
uusiin asiakkaisiin, pitaimaan yhteyttd nykyisten asiakkaiden kanssa, julkaisemaan
kotisivuillaan tai blogissaan kirjoitettuja julkaisuja, kokoamaan asiakkaita kiin-
nostavan aiheen ympadrille tai hoitamaan tapahtumaan liittyvaa viestintaa. (Justlén
2011, 239-240, 245).

Yritys voi luoda itselleen Facebook-sivun, jonka avulla se voi markkinoida ja hoi-
taa asiakassuhteisiin liittyvia asioita ja tehtdvia. Sivulleen yritys voi kirjoittaa uu-
simpia tarjouksia ja muita ilmoituksia, lisatd mm. kuvia, yritys esittelyn, yrityksen
aukioloajat ja yhteystiedot, kotisivulinkin jne. Mainostamalla Facebookissa yritys
pystyy tavoittamaan suurimmassa osassa tapauksia juuri sen asiakassegmentin,
joka yritysta kiinnostaa. Se mahdollistaa kohdentamisen ian, paikkakunnan, kiin-
nostuksen kohteiden, kéyttdytymisen tai potentiaalisen asiakkaan kayttdman mo-
biililaitteen tarkkuudella. Liséksi se on nopeaa ja ilmaista. (Juslén 2011, 246-247;
Someworks 2016).
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Taloustutkimuksen mukaan kuluttajista 56% k&yttdd Facebookia. Facebookin
kayttajistd 35-49-vuotiaat ovat lisdnneet sosiaalisen median kéyttod, kun taas alle

25-vuotiaat ovat vahentaneet kayttda muiden palveluiden takia. (Métt6 2015)

Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu sosiaalisen media palvelu. Se on sekoitus teks-
tiviestittamistd, pikaviestittamista ja bloggaamista. Suomessa Twitterilla on hyvin
vahan kayttdjia, minka takia minka takia markkinointi sen kautta on hyvin rajau-
tunutta. Tdma nékyy parhaiten jos yrityksen kohderyhma on jo valmiiksi pieni ja
yritys tavoittelee vain Suomessa olevia henkil@ita. (Juslén 2011, 277-278).

Twitterin kdyton laajentuminen Facebookin mittoihin on epatodennékoistd, koska
loppujen lopuksi Twitter ei tarjoa mitaan, mika olisi riittdvan houkuttelevaa suu-
relle ké&yttaja kunnalle. Twitteristd puuttuu lisdksi suomenkieli, joka on selkeé syy
sille, ettei Twitter laajene Suomessa. Kansainvaliselle yritykselle, jolla markkina-
alueena on etenkin Pohjois-Amerikka, voi Twitterin kayttd puolestaan olla hyo-
dyllista. (Juslén 2011, 278).

Twitterin kayttajaksi voi rekisteroityd niin yksityishenkilo kuin organisaationkin.
Yritykset voivat Kirjoittaa tietoja yrityksesta tai tapahtumasta, kertoa paikkakun-
nan, jolla yritys tai tapahtuma on, liséité tiedon yrityksen Kkotisivuista tai blogista ja
tietenkin lisatd kuvia ja linkkeja. Twitterin kayttajana voit seurata (following)
muiden kayttdjien Kkirjoittamia twiitteja valitsemalla haluamasi seurattavat. Kaik-
kien valitsemiesi seurattavien twiitit ndkyvat seuraajan omalla etusivulla. (Juslén
2011, 278).

Twitter-mainonta saapui Suomeen vuoden 2014 lopussa. Twitter-mainonnalla
pystyy kasvattamaan seuraajaméarad, lisdtd omiin twiitteihin reagointeja, lisata
sovelluksen latauksia ja kayttoa sekd kasvattaa suoraa myyntid. Taloustutkimuk-
sen toteuttamassa tutkimuksessa suomalaisten sosiaalisen median kaytostd kay
ilmi, ettd vastaajista 10% kayttad Twitterid. (Someworks 2016; Miltton 2016)
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Instagram

Instagram mobiiliapplikaationa toimiva kuvapalvelu, jonka suosio jatkuvassa nou-
sussa. Instagramin avulla voidaan julkaista kuvia ja videoita seké jakaa niitd muis-
sa sosiaalisen median palveluissa, kuten Facebook ja Twitter. Twitterissd on maa-
ilman laajuisesti yli 400 miljoonaa kayttajaa. (Flowhouse 2016).

Tama palvelu tarjoaa yrityksille mahdollisuuden markkinoinnin toteuttamiseen
kuvallisen viestinnan keinoin. Yrityksen toimintaa, henkildita seké palveluita voi
tuoda kuvien kautta esille aivan uudella tavalla. Lisaksi kayttajien luomaa kuva ja
video siséltod voi hyddyntad yrityksen muissa markkinointikanavissa. (Flowhouse
2016).

Instagramin kayttéjista vahvin kohderyhma ovat nuoret, mutta nopeimmassa kas-
vussa oleva ikd ryhmé on 25-34-vuotiaat. Taloustutkimuksen tekeman raportin
mukaan nuorista alle 25 vuotiaista, 52% kayttéda Instagramia ja 25-34-vuotiaista
27%. (Miltton 2016).

3.1.2.4 Kotisivut

Yrityksen nakyvyyttd on helppo lisétd kotisivujen julkaisemisella Internetissa.
Yritys saa omalla kotisivullaan virtuaalisen julkisivun maailman vilkkaimmalle
mediavaylalle. Kotisivujen tavoittavuus on yritykselle suuri mahdollisuus, mutta
my0s suuri haaste, koska internet-sivuja on julkaistu lukematon maaré. Internet-
nakyvyydestd ei ole mitdan hyotyd, jos kukaan ei 16yda yrityksen Kotisivuille ja
haasteena onkin saada oma kotisivu erottumaan muiden sivujen joukosta. Yrityk-
sen verkko-osoitetta voi mainostaa esim. yrityshakemistoissa seka kiinnittaméalla
huomiota hakukoneoptimointiin. Verkkomainonnassa tulee kuitenkin muistaa,
ettei kaupallinen viestinta saa hdirita, vaan sen tulee palvella k&ytt4jéan tietotarpei-
ta. (Mediaopas 2016)

3.1.2.5 Radio- ja ulkomainonta

Suomessa on talla hetkelld yli 60 radioasemaa, ja suurin osa niista toimii Interne-

tissd. Radio on massamedia, joka toimii niin valtakunnallisella kuin paikallisella-
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kin tasolla. Kaupallisia radiokanavia Suomessa kuuntelevat padasiassa nuoret,
mutta eri asemien kuuntelijat poikkeavat toisistaan, asemien kohdennetun ohjel-
matarjonnan takia. Kaupallisen radion tavoittavuus on lahes 50 prosenttia suoma-
laisista kuuntelijoista vuorokaudessa. Finnpanel Oy:n vuosiraportin 2014 mukaan
viikoittain kuulolla on yli 3,6 miljoonaa suomalaista. (Suomi 2016; Radiomedia
2016; Bergstrom & Leppéanen 2003, 306).

Mainosvalineend radio on seké tehokas ettd monipuolinen. Radio pystyy reagoi-
maan nopeasti ja elamaddn hetkessa. Liséksi osumatarkkuutensa ansioista se voi-
daan kohdistaa haluttuun paikkaan ja hetkeen. Sen vahvuuksia ovat nopea aika-
taulu seka tuotannon joustavuus. TNS Opinion & Socialin kansainvélisen tutki-

muksen mukaan radio on luotetuin media (Radiomedia 2016).

Ulkomainonta

Ulkomainonta on tehokas massamedia jonka onnistumiselle on olennaista se, etta
se onnistutaan sijoittamaan sellaiseen paikkaan, jossa haluttu kohderyhma sen néa-
kee. Oikein sijoitettu mainos tavoittaa suuremman maaran ihmisid kerralla kuin

mikd&n muu yksittdinen media. (Mediaopas 2016).

Ulkomainonta jaetaan kolmeen ryhmaa kayttotarkoituksen mukaan. N&itd ovat
varsinaiset ulkomainosvélineet, mainonta liikennevélineissa sekd& muu ulkomai-
nonta. Varsinaisia ulkomainosvélineita ovat esim. kaupunkitaulut, mainoskorit ja
mainospilarit. Mainonta liikennevalineissa tarkoittaa esim. junissa, busseissa, tak-
seissa nékyvad niin sisé- kuin ulkopuolella olevaa mainontaa. Muu mainonta puo-
lestaan tarkoittaa mainontaa esimerkiksi lento-, rautatie- ja metroasemilla, hiihto-
keskuksissa ja péivittaistavaramyymaloissé. (Bergstrom&Leppanen 2003, 312-
313).

Ulkomainonta tavoittaa parhaiten kaupungeissa asuvia, ostovoimaisia, 15-34-
vuotiaita autolla tai julkisilla kulkuvélineilld liikkuvia henkil6itd. Ulkomainonnas-

sa mainostettavien tuotteiden tulisi olla tuotteita, jotka kiinnostavia laajoja kohde-
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ryhmid, kuten esimerkiksi matkat, puhelinoperaattorit tai makeiset. (Berg-
strom&Leppanen 2003, 312.).

3.1.3 Markkinointiviestinnan mittaaminen

Markkinointiviestinnan kehittdmisessd apuna kaytetddan AIDASS- ja DAGMAR-
porrasmalleja. Ndiden mallien perusajatuksena on, ettd kullekin portaalle asete-
taan tavoitteet sekd suunnitellaan keinot kuinka tavoitteisiin paastaan. (Berg-
strom&Leppanen 2003, 275).

AIDASS-mallin avulla voidaan kuvata markkinointiviestinnan kohderyhmatavoit-
teita sekd& vaikutuksia. AIDASS termind muodostuu sanoista attention (heraté
huomio), interest (herédtd mielenkiinto), desire (heréta ostohalu), action (saa asia-
kas ostamaan), satisfaction (varmista asiakkaan tyytyvaisyys) seké service (tarjoa
lisdpalveluja ja kannusta uusintaostoihin). Perinteisesti markkinointiviestinnin
vaikutuksia on medioiden suhteen havainnollistettu, kognitiivisiin ja affektiivisiin
asenteisiin vaikuttamalla massamedioiden kautta ja aikomukseen ostaa seka koyt-
taytya vaikutetaan henkilokohtaisemmilla keinoilla, kuten suoramarkkinoinnilla,
henkilokohtaisella myyntityoll4 ja asiakkuusmarkkinoinnilla. (Hollanti & Koski
2007, 127; Bergstrom & Leppéanen 2003, 275; Karjaluoto 2010, 28).

DAGMAR-mallin tarkoitus on kuvata viestinnan tavoitteita modifioidun AIDA-
mallin valossa. Sana DAGMAR tulee englanninkielisistd sanoista Defining Adver-
tising Goals for Measured Advertising Results. Tdméan mallilla on tarkoitus vai-
kuttaa viestinnan avulla kuluttujaan ja keskittyda lisddmaén tuotteen ja yrityksen
tunnettuutta. DAGMAR-mallin portaat ovat tietdmattomyys, tietoisuus, tuntemus,
paremmuus, osto, vaikuttaminen ja uusi osto. (Karjaluoto 2010, 28; Nieminen
2004, 88.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAN VALINTA

Kvantitatiivinen eli méaréllinen tutkimus on tilastollista asioiden ja ilmididen mit-
taamista ja tutkintaa. Sen tiedonkeruu tapahtuu tavallisesti kirjekyselyiden, haas-
tattelujen ja nykyaan yha useammin internetin avulla. Yleensa tassa tutkimus ta-
vassa kaytetdan standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoi-
neen. Tama tutkimus vastaa kysymyksiin mik&, missa, paljonko ja kuinka usein.
Kvantitatiivinen tutkimus tapa vaatii riittdvan suuren ja edustavan otoksen. (Heik-
kila 2001, 16-17; Sipila 2008,262)

Tutkijan on tutkimusmenetelmén perusteella paatettava, mikéa on tiedonkeruu me-
netelmé& ja mik& on kohderyhma. Internetissé tehdyt kyselyt sopivat sellaisen pe-
rusjoukon tutkimiseen, jossa jokaisella jasenelld on mahdollisuus Internetin kéyt-
toon. Tutkimuksessa ratkaisevaa on se kuinka tieto tutkimuksesta saadaan tutkit-
taville ja miten hyvin pystytaan estda otokseen kuulumattomien henkil6iden vas-
taaminen. (Heikkilad 2001, 18-19).

Tutkimusmenetelmdaa valitessani, pohdin sitd minka tutkimusmenetelman avulla
saisin mahdollisimman luotettavia ja hyddyllisia tietoja. Pdadyin kvantitatiiviseen
tutkimukseen, koska kyseessa oli kuitenkin tapahtuman markkinointitutkimus,

jossa kavijoita on paljon ja vastausten suuresta maarasta olisi eniten hyotya.

Tutkimus oli kaiken ikéisille ja se toteutettiin e-kyselylomakkeena Pohjanmaan
Suurmessujen Facebook-sivuilla. Vastauksia haluttiin saada n. 50 kappaletta ja 50
ensimmaiselle vastaajalle luvattiin lippu per vastannut henkil6. Kysely toteutettiin
Facebookissa sen takia, ettd silla saatiin valittua henkil6t jotka ovat kiinnostuneita
tapahtumasta. Sen liséksi yritys halusi antaa vastanneelle lipun tapahtumaan, jotta
saadaan vield rajattua ne, jotka oikeasti ovat Kkiinnostuneita tapahtumasta. E-
lomake puolestaan mahdollisti sen, ettd otanta oli mahdollisimman suuri, ja néin

tulokset olivat luotettavampia.
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Kyselylomake koostuu taustatiedoista seka kysymyksistd Pohjanmaan Suurmessu-

jen nékyvyydesta,
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Taman tutkimuksen kysely toteutettiin e-lomakkeena Pohjanmaan Suurmessujen
omilla Facebook-sivuilla. Pohjanmaan Suurmessujen markkinointikyselyyn vasta-
si 51 henkil®d, ja kaikki vastaajat vastasivat kaikkiin kysymyksiin. Kyselylomake
koostui taustakysymyksista eli demograafisista kysymyksistd, joissa selvitettiin
vastaajien sukupuoli, ikd ja paikkakunta. Tahdentavilla kysymyksilla selvitettiin

Pohjanmaan Suurmessuihin liittyvaa markkinointiviestintaa.

Kyselylomakkeessa kysymyksien jalkeen on annettu vastausvaihtoehtoja, mutta
myos lisatty avoin kohta, johon kyselyyn vastannut on voinut vastata jonkun

muun vaihtoehdon jos omaa vastausta ei lomakkeesta ole 10ytynyt.

Taustakysymykset
Ensimmaisellda kysymyksella tiedusteltiin vastaajan sukupuolta. Tahadn kysymyk-
seen vastasivat kaikki 51 vastaajaa, joista 67% oli naisia ja 33% oli miehid. Ky-

symyksen tarkoituksena oli kartoittaa vastaajien taustatiedot.

Toinen kysymys puolestaan koski vastaajan ikad. Kysymykselld haluttiin saada
selville vastaajien ikdjakauma, jotta sen avulla voitaisiin saada aikaan ristiintaulu-

kointia muiden kysymysten kanssa.

Ika

= alle 18
m 25-34
35-44

= 45-54
= 55-64
65 tai yli

35%

Kuvio 1 Ika
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Kuviosta 1 n&kyy selvasti, miten vastaajien iat ovat jakautuneet. Vastaajista vahan
yli kolmasosa (35%) oli 35-44-vuotiaita ja vahan alle kolmasosan (27%) oli 25—
34-vuotiaita. Ndama iké&luokat olivat edustetuimpia tassé kyselyssa, mutta vastauk-
sia tuli myods muilta ik&luokilta. Alle 18 vuotiaita vastaajia oli 12%, 45-54-
vuotiaita 14%, 55-64-vuotiaita 6% ja 65-vuotiaita tai yli oli 6%. Kyselyyn ei vas-

tannut yhtadan 18-24-vuotista.

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin vastaajan paikkakuntaa. Vastaajista 31%
oli Vaasasta, 22% Mustasaaresta, 8% Laihialta, 8% Maalahdesta, 6% Voyrilta
vastauksen Joku muu valitsi 25% vastaajista. Vastaajat jotka valitsivat vaihtoeh-
don Joku muu, saivat tdydentdad oman paikkakuntansa. Muita paikkakuntia joilta
vastaajia oli, olivat Kaskinen, Teuva, Kokkola, Seindjoki, Pietarsaari, Larsmo ja

Pedersore.

Ika- ja paikkakunta-kysymyksistd voimme molemmista paatelld, etta kysely Face-
bookissa on ollut toimiva, koska se on tavoittanut hyvin eri-ikdisia vastaajia ja li-

séksi muitakin vastaajia kuin vain lahipaikkakunnilla asuvia.

Tahdentavat kysymykset

Neljannesséd kysymyksessa tiedusteltiin sitd, missa vastaaja on nahnyt Pohjan-
maan Suurmessujen mainontaa. Kysymyksen vastausvaihtoehtoihin oli laitettu
valmiiksi Pohjalainen, Vaasa Ikkuna, Vasabladet, Ykkoset-lehti, Suurmessut-liite,
Facebook, Instagram, sédhkoposti, Pohjanmaan Expon-kotisivut, taksi-mainonta,
en ole ndhnyt mainontaa ja jossain muualla. Lisaksi henkil6t jotka vastasivat jos-
sain muualla, saivat tdhdent&é vastaustaan avoimeen kohtaan jos halusivat. Talla
kysymyksella haluttiin selvittdd mitk& markkinointikanavat ovat olleen nékyvim-

pié vastaajien keskuudessa.
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Missa olet ndhnyt mainontaa?
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Kuvio 2 Missa olet nahnyt mainontaa

Kuviosta 2 ndemme miten markkinointi kanavien nakyvyys on jakautunut. 67%
kaikista vastanneista oli nahnyt Suurmessujen mainontaa Facebookissa. Vaikka
kysely olikin Facebookissa, voi olla etteivéat loput 23% ole nahneet varsinaisia Fa-
cebook-mainoksia ja siksi vastausprosentti tdssd on pienempi kuin olettaisi. Vaasa
Ikkuna-lehdessé olleet mainoksen oli ndahnyt 35% vastanneista, mika on aika hy-
vin, koska vastanneista 25% ovat paikkakunnilta minne lehted ei edes ilmesty.
Pohjalaisen mainoksen oli nahnyt 31% ja Vasabladetin 25% vastanneista. Suur-
messut-liitteen oli ndhnyt 10% vastanneista ja 10% ei ollut ndhnyt mainontaa mis-
s&an. Syy tdhan miksi 10% vastanneista ei ollut ndhnyt mainontaa johtuu toden-
nakoisesti siita, ettd ndin vastanneet asuvat kauempana (Kokkola, Kaskinen), jol-
loin esim. lehtimainonta ei tavoita heitd. Kaskisiin ilmestyy kylla Ykkoset-lehti,
mutta siind mainontaa on ollut ainoastaan kerran, jolloin on mahdollista ett4 mai-

nontaa ei ole ndhty sen toistettavuuden puuttumisen takia.

Lisaksi vastauksista k&vi ilmi, ettd vahemman nakyvimpina olivat Instagram, joka
sai 2%, sahkoposti 6%, kotisivut 8% ja 4% vastanneista oli vastannut jossain

muualla, johon he olivat taydentineet vastausta ettd OT-lehdessé.
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Instagramissa mainontaa oli ndhnyt ialtd4n alle 18-vuotias. Syy siihen miksi In-
stagramin mainontaa muut vastaajat eivat ole nahneet saattaa johtua siitd, etta, In-
stagramin kayttajistd Suomessa padosa (52%) on alle 25-vuotiaita (Miltton 2016).
Koska vastaajista alle 18-vuotiaita oli vain 12% ja 18-24-vuotiailta ei oltu saatu
vastauksia ollenkaan, voi Instagramin nékyvyys vastauksissa karsia siitd syysta.
4% vastaajista oli nahnyt mainontaa muualla, johon he olivat vastanneet OT. OT
eli Osterbottens Tidning on ruotsinkielinen sanomalehti. Taméan lehden huomioin-
ti tassd kyselysséa on voinut jd&dda vahemman siitd syystd, ettd kysely suoritettiin
ainoastaan suomeksi, mika on saattanut vaikuttaa ruotsinkielisten vastausprosent-

tiin.

Viidennessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajilta siltd, haluaisivatko he mahdol-
lisesti ndhd& mainontaa vield jossain muualla. 80% vastaajista oli sitd mielta ettei-
vat he halua ndhd& mainontaa missédn muualla, kun taas 18% haluaisi. 12% kyll&
vastanneista vastasi taydentavaan kysymykseen ja ehdotuksina tuli Facebook, leh-

ti, kauppojen mainostauluilla, kouluissa, tv-mainos ja suoramainonta.

Kysymyksen tarkoituksena oli saada selville onko joitain sellaisia markkinointi-
kanavia, joiden kautta kuluttajat tavoittaisi viela muiden kanavien liséksi. Taysen-
tavaan kysymykseen tuli hyvia vastauksia, kuten kauppojen mainostaulut, koulut

ja tv-mainos.

Kuudennessa kysymyksessé selvitettiin mika kiinnitti vastaajan huomion mainok-
sessa. Talla kysymyksella haluttiin selvittdd mika mainoksessa oli sellaista, joka
Kiinnitti vastaajan mielenkiinnon lukemaan mainoksen. Talla kysymyksell& pysty-
t4&n arvioimaan tdméan vuoden mainostamisen onnistumiset sekd epaonnistumiset

ja pystytddn muuttamaan niité tulevaisuudessa.
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Mika kiinnitti mainoksessa huomiosi
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Kuvio 3 Mika kiinnitti mainoksessa huomiosi

Kuviosta 3 ndemme mitka asiat ovat eniten kiinnittaneet vastaajien huomion. Vas-
taukset olivat aika hajanaisia eli mainoksesta on huomioitu monia asioita. Kuiten-
kin kaikista vastanneista 35% olivat kiinnittdneet huomiota esiintyjaan, 33% Kil-
pailuun ja 24% johonkin naytteilleasettajaan. Messujen logo oli saanut 20% vas-
tuksista ja mainoksen vari 14%. 4% vastanneista ei ole ndhnyt mainontaa ollen-

kaan.

Vastaajista vain 4% ei ole ndhnyt mainontaa ollenkaan, joten kaikki muut ovat
nahneet mainontaa jossain. Tuloksista voidaan padtelld ettd mainonta on onnistu-
nutta, koska vastanneista kaikki ovat huomioineet jotain. Vaikka jollekin mainok-
sen vari voi olla hyvinkin silmiin pistava, voi toiselle tutun esiintyjan kuva olla
huomiota heréttdvampi. Voimme siis olettaa, ett4 mainonnassa ja mainoksissa on

onnistuttu antaa jokaiselle jotain huomion kiinnittdmisen arvoista.

Seitsemannessd kysymyksessé selvitettiin, onko Pohjanmaan Suurmessujen mai-
nonta ollut vastaajien mielesta tarpeeksi nakyvad. Vastaajista 76% mielestd mai-
nonta on ollut tarpeeksi ndkyvaa. 24% vastanneista puolestaan koki, ettei mainon-

ta ole ollut tarpeeksi nakyvaa.
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Taman kysymyksen tarkoituksena on selvent&dd, onko mainontaa ollut vastaajien
mielestd tarpeeksi ja onko tieto tapahtumasta ollut tarpeeksi ndkyvaa. Lisaksi talla
kysymykselld voi tarkistaa ovatko vastaajat oikeasti miettineet vastatessaan Ky-
symyksiin. Kyselyssa kysyttiin aikaisemmin haluaisitko ndhda mainontaa Suur-
messuista jossain muualla, johon tat4 kysymysta voi verrata. Ndiden kahden ky-
symyksen vastaukset ovat samankaltaiset, joten voidaan paatelld, ettd vastaajat

ovat ajatuksella vastanneet kyselyyn.

Kahdeksannessa kysymyksessa tiedusteltiin aikooko vastaaja vierailla Suurmes-
suilla. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittadd vastaajien kiinnostus tapahtumaa
kohtaan. Vastaajista 65% ilmoitti aikovansa osallistuvansa messuille, 33% ilmoit-

ti, ettei aio osallistua ja 2% ei osannut sanoa.

Yhdeksénnessd kysymyksessa selvitettiin kuinka monta kertaa vastaaja on aikai-
semmin ollut Suurmessuilla. Tamén kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa kuin-
ka monelle kyselyyn vastanneelle tapahtuma on entuudestaan tuttu ja kuinka mo-

nelle se ei ole tuttu ollenkaan.
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Kuinka monesti olet ollut Suurmessuilla aikaisemmin

= 1-4 kertaa
= 5-9 kertaa
= 10-14 kertaa
® 15-20 kertaa

= En ole ollut

Kuvio 4 Kuinka monesti olet ollut Suurmessuilla aikaisemmin

Kuviosta 4 nékyy kuinka kavijoiden aikaisemmat messukaynnit jakautuvat. 49%
vastanneista on ollut 1-4 kertaa messuilla, 25% on ollut 5-9 kertaa ja 10% 10-14
kertaa. 2% vastanneista on ollut messuilla jo 15-20 kertaa, kun taas 14% ei ole

ollut ollenkaan.

Kymmenennessa kysymyksessa vastaajalta tiedusteltiin sitd, milloin hdn tekee
paatoksen messuille lahtemisesta. Taman kysymyksen tarkoituksena oli saada tie-
to siitd, miten aikaisin tai myoh&én vastaajat reagoivat messuihin. T&sté tiedosta

voi olla hy6tyd markkinoinnin ajankohtien padttdmisessa.
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Milloin yleensa teet paatoksen messuille lahtemisesta

= Messupdivana
= Hyvissa ajoin
Vaihtelevasti

45 % = En ole kdynyt

Kuvio 5 Milloin yleensé teet paatoksen messuille l1ahtemisesta

Kuviosta 5 ndemme milloin vastaajat tekevat paatoksen messuille lahtemisesta.
45% eli melkein puolet paattavat messuille lahddsta vaihtelevasti. 31% puolestaan
paattaa asiasta hyvissa ajoin (viikko/viikkoja ennen). 14% vastanneista paattaa
l&hddn messuille vasta messupéivana ja 10% ei ole kadynyt messuilla. Naiden tu-
losten perusteella voimme péaatelld, ettd messukévijoiden tottumukset messuille

lahtemisestd ovat hyvinkin vaihtelevia eli vastauksissa ei ole selkead jakaumaa.

Viimeinen kysymys lomakkeessa oli, mistd seuraavista Suurmessujen sivuista olet
tietoinen. Tdman kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, miten hyvin vastaajat
ovat tietoisia Pohjanmaan Suurmessujen omista sivuista, ja ovatko niistd jotkut

paremmin vastaajien tietoisuudessa kuin joku toinen.
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Mista seuraavista Suurmessujen sivuista olet tietoinen

= Facebook
= |Instagram
Kotisivut

= En ole tietoinen mistaan edella
mainituista

Kuvio 6 Mistd seuraavista Suurmessujen sivuista olet tietoinen

Kuviosta 6 nékyy, ettd Facebook on 61% vastaajista tuttu samoin kuin 28% tieta-
vat Pohjanmaan Suurmessujen kotisivujen olemassa olosta. Vain 4% kyselyyn
vastanneista oli tietoinen Suurmessujen Instagram-sivusta ja 7% vastaajista ei ol-

lut tietoinen mistaan edellda mainituista sivuista.

Tarkastellessa tata kysymysta yhdessé ensimmaisen kysymyksen kanssa, vastauk-
sista nakyy selvasti, ettd vastauksissa ei ole ristiriitoja. Henkil6t jotka ovat vastan-
neet tdhan kysymykseen, ettei ole tietoinen mistddn edelld mainituista sivuista,
eivat myoskaan ole vastanneet kysymykseen missa olet ndhnyt mainontaa kysei-

sié sivuja.

Viimeiseen kysymykseen oli vield tdydentdavd kysymys, joka oli: saitko sivuilta
tarvittavat tiedot? 98% vastaajista kertoi saavansa sivuilta tarvittavat tiedot. 2% ei

vastannut tahan kysymykseen ollenkaan.
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6 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Validiteetin tehtdva on kuvata, missd mééarin on onnistuttu mittaamaan juuri sita
mité4 on pitdnyt mitata. Téhan vaikuttaa kysely- ja haastattelututkimuksissa ensisi-
jaisesti se, kuinka onnistuneet kysymykset ovat, eli kyetdénko niiden avulla saa-
maan ratkaisu tutkimusongelmaan. Mittaustulokset eivat voi olla valideja jos mi-
tattavia kasitteitd ja muuttujia ei ole tarkoin maaritelty. Validiuden tarkastelu puo-
lestaan on jalkikateen vaikeaa, ja siksi se tulee varmistaa etukateen huolellisella
suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla. Jos tutkimuksesta puutuu vali-
diteetti taysin, on tutkimus arvoton, koska silloin tutkitaan aivan muuta kuin on
ollut tarkoitus. Kyselylomakkeessa kysymysten tulee yksiselitteisesti mitata oikei-
ta asioita seka kattaa koko tutkimusongelma. (Anttila 2006; Heikkild 2001, 29,
186)

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta ja se kasitteend kuuluu maaralliseen
eli kvantitatiiviseen tutkimukseen. Tutkimustulokset eivét saa olla sattumanvarai-
sia. Jos otoskoko on liian pieni, ovat tutkimustulokset sattumanvaraisia. Etenkin
kyselytutkimuksissa otantaa suunniteltaessa tulee huomioida mahdollinen poistu-
ma eli kato, jolla tarkoitetaan vastaamatta jattdneiden maaraa. Jotta saataisiin luo-
tettavia tuloksia, tulee varmistaa ettd otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa.
Reliabiliteetti on mittauksessa korkea, jos useammalla mittauskerralla saadaan
samanlaisia tuloksia samasta tai samanlaisesta aineistosta. (Anttila 2006; Heikkil&
2001, 30; Holopainen & Pulkkinen 2002, 15)

Tutkimuksen teoriaosa rakentuu markkinointiviestinndn ympaérille, josta kysely-
lomakkeen kysymykset on johdettu. Markkinointiviestinndn teoriaosasta tulee
esille hyvin Pohjanmaan Suurmessujen markkinointiin kayttdmat markkinoinnin
keinot. Kyselylomakkeen sisaltdé on koottu niin, ettd silld saadaan tarvittavat tiedot
vastaajilta. Kyselylomakkeen pituus on sopiva, jotta vastaajat jaksavat keskittya
vastaamaan kaikkiin kysymyksiin. Liséksi vastauksen antoa on helpotettu moni-
valintakohdissa muutamilla vastausvaihtoehdoilla. Kysymykset on esitetty selke-

asti, jotta niiden ymmartadminen vadrin on mahdotonta.
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Kysymyslomakkeen kysymyksistd pystyy myos selvittdméén, onko vastaaja vas-
tannut ajatuksella ja totuuden mukaisesti. Osa kysymyksista on yhteydessa toisiin-

sa ja niiden avulla voidaan selvittaa, ettei vastaaja ole vastannut asioita ristiin.

Vastauksia kyselyyn tuli yhteensé 51, ja koska Suurmessut ovat koko perheen ta-
pahtuma, sai siihen vastata kaiken ikéiset. Vastauksia tietenkin rajasi vahan se,
etta se totutettiin Pohjanmaan Suurmessujen Facebook-sivuilla, koska sivun ikara-
jaon 13 vuotta. Tdma ei kuitenkaan vaikuta muuten kuin positiivisesti, koska alle

13-vuotiaat eivat valttdmatta pysty antamaan tarpeeksi kattavia vastauksia.

Otanta kyselyssa onnistui hyvin, koska vastauksia haluttiin 50 kappaletta ja ne
haluttiin henkil6iltd, joita tapahtuma kiinnostaa. Vastaajat vastasivat kaikkiin ky-
symyksiin, joka on todella hyva. Liséksi vastaajat olivat vastanneet todella hyvin
taydentaviin kysymyksiin, ja tdma tukee hyvin tutkimuksen luotettavuutta. Tutki-
mus on siis kaiken kaikkiaan luotettava.
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7 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd Pohjanmaan Suurmessujen
markkinointiviestintd toimii hyvin. Suurmessujen markkinointiviestinta on laajaa,

ja sen eri keinot tavoittavat hienosti kaikki erilaiset kuluttajat.

Kokonaisuudessaan Suurmessujen markkinointikeinot olivat onnistuneita, mutta
joukosta I6ytyi myos sellaisia, joita voisi vield kehittdd. Lehtimainonnasta niin
sanomalehdet kuin ilmaisjakelulehdetkin tavoittivat kokonaisuutena vastaajat hy-
vin. Vastauksista nakee ettd pelkéstdan lehtimainonta on tavoittanut vastaajista yli
puolet, mik& on suuri maara ajatellen, ettd mukana vastaajissa oli sellaisia, jotka
saavat korkeintaan yhden lehtimainoksen tai ei ollenkaan. Liséksi vastaajissa oli

myos alle 18 vuotiaita, joiden lehtien lukeminen on vah&isempaa.

Sosiaalisen median kanavista Facebook oli huomattavasti parempi markkinointi
kanava kuin Instagram. Facebook sai mahdollisesti paremmin vastauksia siksi,
ettd kysely suoritettiin sen kautta, mutta myds siité syyta etta se on suositumpi so-
siaalisen median kanava muutenkin. Instagram-mainonta puolestaan nékyi vas-
tausten perusteella todella huonosti. Tata kanavaa voisi kehittda siita syysta, etté
sen suurin kayttajakunta on alle 25-vuotiaat ja heidan tavoittaminen ja messuille
saaminen olisi hyva. Nuorille voisi kehittdd mahdollisesti Instagramiin-kilpailun,
jonka avulla Suurmessujen sivuille saataisiin lisd4 seuraajia. Vastaavanlainen on
jarjestetty Knowhow-messujen yhteydessda, mutta tdssa kohteena olisivat kaikki
jotka Instagramia kayttadd, mutta paéasiassa alle 25-vuotiaat koululaiset ja opiske-
lijat. Kyselyn perusteella taksi-mainonta ei ollut tavoittanut ketd&n vastaajista.

Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettei kukaan ei olisi sitd ndhnyt.

Todella positiivinen asia oli, ettd Suurmessuista l&hetetty uutiskirje oli tavoittanut
6% vastanneista ajatellen, ettd vastaajien kokonaisméaara kuitenkin oli 51 ja vas-
taajista 14% ei ollut koskaan kaynyt messuilla, jonka kautta heille todenndkdisesti

uutiskirje tulisi.
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Vaikka Suurmessujen markkinointiviestintd toimi hyvin ajatellen, ettd vastaajista
76% mielestd Suurmessujen mainonta on tarpeeksi nakyvaa, niin joukossa oli
myos sellaisiakin joiden mielestd mainontaa voisi olla myds muualla. Ehdotuksis-
ta toimivimpia olivat kauppojen mainostaulut, koulut ja tv-mainos. Tv-mainonta
on kyll& rahallisesti suuri sijoitus, mutta myos nakyva tapa markkinoida. Mainos-
juliste kaupan ilmoitustaululla voi toimia, mutta ehkd mainos jossain muualla ku-
ten Rewell Centerin mainosroskiksissa, voisi toimia paremmin. Kouluissa puoles-
taan on hyva mainostaa ilmoitustauluissa siita syystd, jos haluaa tavoittaa alle 25

vuotiaat.

Mainosten ulkonéké oli myos vastausten perusteella onnistunut, koska mainoksis-
sa oli kiinnitetty huomiota moniin asioihin. Vastaajien mielestad niin esiintyjat,
naytteilleasettajat, kilpailut, mainoksen véri seka Suurmessujen 20-vuotis logo
olivat kaikki hyvinkin tasapuolisesti ndkyvia. Tama kertoo siitd, ettd kokonaisuu-
tena mainonnassa ja varsinkin mainoksessa on onnistuttu ja saatu luotua sellainen

markkinointi, ettd jokaiselle on jotain mihin Kiinnittdd huomiota.

Tutkimukselleni voi tehda jatkotutkimuksen, jossa kysely suoritetaan lomakeky-
selynd messuilla kyselemé&lld. N&in vastaajiksi saadaan messuista kiinnostuneet,
mutta ei niin rajattu joukko kuin omassa kyselyssani. Kyselyn sisaltda voisi myos
syventdd muutamalla kysymykselld, kuten mitd sosiaalisen median kanavia vas-

taajat kayttad, vastaajien elaman tilanne (tyossa, tyoton, eldkkeelld, opiskelija) jne.
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Pohjanmaan Suurmessujen markkinointikysely

Sukupuoli
o Mies o Nainen

Ik&
o alle 180 18-24 o 25-34 0 35-44 g 45-54 0 55-64 o 65 tai yli

Paikkakunta
o Vaasa o Mustasaari o Laihia o Voyri o Maalahti
o Joku muu

Jos vastasit joku muu, niin mika?

Missa olet nahnyt Suurmessujen mainontaa?

(Voit valita useamman vaihtoehdon.)

o Pohjalainen o Vaasa Ikkuna o Vasabladet o Ykkoset-lehti

o Suurmessut-liite o Facebook o Instagram o Sahkdposti
o Pohjanmaan Expon-kotisivut o Taxi-mainos o En ole ndhnyt mainontaa

o Jossain muualla

Jos vastasit jossain muualla, niin missa?

Haluaisitko ndhda mainontaa Suurmessuista jossain muualla?
oKylld o En  Jos kyll&, niin miss&?

Mika kiinnitti mainoksessa huomiosi? (Voit valita useamman vaihtoehdon)
o Kilpailu o Esiintyja o Naytteilleasettaja oMainoksen vdri o Logo
o Joku muu

Jos vastasit kysymykseen joku muu, niin mika?

Onko Suurmessujen mainonta mielestasi tarpeeksi nakyvaa?
o Kylla o Ei

Aiotko vierailla Suurmessuilla?
oKyllda oEn o En osaa sanoa

Kuinka monesti olet ollut Suurmesuilla aikaisemmin?
ol-4 o059 010-14 o15-20 o En ole kéynyt

Milloin yleensé teet paatoksen messuille [ahtemisestad?
o Messujen paivana o Hyvissé ajoin (viikko/viikkoja ennen) o Vaihtelevasti
o En ole kdynyt

Mista seuraavista Suurmessujen sivuista olet tietoinen?

o Facebook o Instagram o Suurmessujen-kotisivut
o En ole tietoinen mistd4n edelld mainituista

Jos valitsit jonkin edellisisté vastaa seuraaviin kysymyksiin

Saatko sivulta tarvittavat tiedot?
o Kylld o En

Jos vastasit En niin mita tietoa haluaisit lisaa?




