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TIVISTELMA

Tamén opinndytetyodn tarkoitus oli selvittda toimeksiantajan messuosaston viestin-
té& ja vuorovaikutteisuutta tammikuun 2008 Matka-messuilla. Ta&ssa tydssa kéaytet-
tiin palvelumuotoilun toiminnan arviointimallia ja yhdistettiin malli messuosaston
markkinointiviestinnan arviointiin. Opinndytety0ssa keskityttiin toiminnan arvioin-
timallin sosiaalisen alueeseen. Lisdks kerrottiin, kuinka palvelumuotoilua yhdistet-
tiin tassi tydssa markkinointiviestintdan. Tyossa esitettiin kehitysideoita, joissa
keskityttiin viestintéan seké vuorovaikutuksen lisdamiseen messuosastolla.

Toimeksiantgjan messuosaston viestinnan tavoitteena oli tiedonjako ja yrityksen
nimen tunnettavuuden lisééminen. Télla messuosastolla viestint&a toteutettiin esit-
teiden jaolla. Tyon tutkimusosassa arvioitiin, kuinka hyvin viestinta ja vuorovaiku-
tus messuosastolla tukivat toimeksiantgjan tavoitteiden saavuttamista.

Tamén opinndytetydn tutkimusosa koostui messuosaston messuvieraiden teema-
haastatteluista ja toiminnan havainnoinnista. Sosiaalisen kehan arviointi taulukkoa
muokattiin téhan tutkimukseen sopivaksi. Taulukon osatekijoita tutkittiin Mat-
ka08-messujen aikana.

Taman opinndytetyon selvityksen hyoty messumarkkinoinnin alale oli asiantunte-
vuuden ja ammattitaidon lisdantyminen. Lisdks palvelumuotoilua yhdistettiin tiet-
tavasti ensmmaista kertaa messuosaston toiminnan arviointiin. Selvityksen hyoty
toimeksiantagjalle oli palaute messuosastolla toteutuneesta markkinointiviestinnasta
ja kehitysehdotukset. Tyon tekijdle hyoty oli osaamisen lisédminen opinndytety0ssa
kasitellyista aiheista ja oppiminen tutkimusprosessin l8piviennista.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to report about marketing communication of
Alandsresor in the Matka exhibition in January 2008. This thesis applied action
evaluation model of servicedesign and combined it with marketing communication
in exhibition booth. In this thess focus was on the social perimeter in the action
evaluation model. In addition it was explained how servicedesign is dealt with
marketing communication. Developing ideas were introduced for focusing the
communication and adding interaction at the booth

The aims of the employer of this research at the exhibition were to share informa-
tion and make the company name more familiar. Communication was accomplished
handing out brochures. In the empirica part it was evaluated how well the com-
munication and interaction at the exhibition booth supported the aims of the com-

pany.

The empirical part of this thesis consists of theme interviews of exhibition visitors
at the exhibition booth and observation of communication at it. Socia perimeter
evaluation table was made fit for this study. Components of the table were investi-
gated during Matka exhibition.

This bachelor’s thesis benefited the exhibition marketing industry adding informa-
tion and professionalism. For the first time service design is combined with evalua-
tion of the exhibition marketing. The benefit for the company was feedback of the
marketing communication of exhibition and the developing ideas. The benefit for
the writer was increased knowledge of the subjects presented in this study and
learning by carrying out the research process.

Keywords:. exhibitions, marketing communications, servicedesign
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1 JOHDANTO

Té&ss4 opinndytetydssa yhdistetdan palvelumuotoilun gjatusmaailmaa messumarkki-
nointiin. Tydssa kerrotaan messumarkkinoinnin keinoista messuosastolla ja palve-
lumuotoilun teorian soveltamisesta messuosaston toimivuuteen. Tyossa selvitetéan,
kuinka palvelumuotoilun avulla voidaan kehittd8 messuosaston palvelun vuorovai-
kutteisuutta. Selvityksen kohteena on matkatoimiston messuosaston palvelu Mat-

ka08-messuilla.

Messuosastolla voidaan viestinnan ja vuorovaikutuksen avulla vaikuttaa messuvie-
raan moniin aisteihin. Ty0ssa selvitettiin, miten messuosaston monipuolista toimin-
taa voidaan arvioida. Arvioinnin tyokalu tassa opinnaytetydssa oli Design in Tou-
rism -projektissa kehitetty toiminnan arviointimalli. Taman mallin avulla pyrittiin
jasentdméan toimintaa messujen vilkkaassa ymparistossa messuosastolla yksinker-
taigin osatekijoihin. Mallia voidaan muunnella tarkasteltavaan tilanteeseen sopivak-

s, minka takia tama tyokalu valittiin messuosaston toiminnan arviointiin.

Design in Tourism -projektissa selvitettiin palvelumuotoilun kasitetta matkailualal-
la. Hankkeen tavoitteena oli auttaa pieniaja keskisuuria matkailuyrityksié erilais-
tumaan kilpailijoista, jalisdta yritysten osaamista. Téta toteutettiin matkailualan
yrityksissa toimintaympéristoanalyyseilla, ja aihetta kasiteltiin seminaareissa. Opin-
ndytetyon tarkoituksena on syventéé tekijan tietoa pavelumuotoilusta. Lisaks tar-
koitus on testata tamén hankkeen palvelumuotoilun toiminnan arviointi mallia kay-

tannossa

1.1 Toimeksiantaa

T&man tyon toimeksiantaja oli matkatoimisto Alandsresor, joka on osa Eckero-
konsernia. Vuonna 1961 on perustettu konsernin emoyhtio, jonka palvelu oli auto-

lauttaliikenne Suomen, Ruotsin ja Ahvenanmaan vdlilla



Toiminta on lagjentunut matkatoimistoyritykseks, joka suunnittelee ja myy matka-
paketteja Ahvenanmaalle.

Konsernin matkapalvelujen markkinoinnista on muodostettu vuonna 2005 Alands-
resorin 0sasto Manner-Suomen markkinoille. Alandsresor sijaitsee Maarianhami-
nassa ja tyollistda 80 henkiloa. Toimeksiantgjan tuote on pakettimatkat Ahvenan-
maalle. Alandsresorin tavoite on avustaa Ahvenanmaalle matkustavia asiakkaita.
Matkailu Ahvenanmaalla pyritéan tekemaan asiakkaalle helpoksi. Tuotteet ovat
joko valmismatkapaketteja tai asiakaskohtaisesti suunniteltuja matkoja.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Taman opinndytetyon tutkimuksenongelma oli, miten voidaan arvioida ja kehittéa
markkinointiviestintdd messuosastolla. Toimeksiantgja oli kiinnostunut kehittémaén
messuosaston viestinndn toimivuutta Matka-messuilla. Selvityksen perusgjatus oli,
etta toimeksiantaja halusi tietdd, mita messuvieraat messuosastolta toivovat. Lisdks
toimeksiantgja haluas selvittéa erilaisia mahdollisuuksia hyodyntééa messuosallistu-

mista markkinoinnissa.

Alandsresorin messumarkkinoinnin tavoite oli yrityksen nimen tunnettavuuden li-
sddminen Manner-Suomen markkinoilla ja tiedonjako matkatoimistopalvelusta.
Alandsresorin kohderyhmét ovat nuoret, perheet, aktiiviset aikuiset sekd ryhmé- ja
kokousmatkailijat. Toimeksiantajan tarkoitus Matka-messuilla oli tavoittaa kohde-
deryhmaélle mielikuvaa matkailun helppoudesta Ahvenanmaalla. Tavoitteet pyrittiin
saavuttamaan osallistumalla ndyttellleasettajana Matka-messuille ja jakamalla esit-

teita messuosastolla.



Tutkimusongelmaa selvitettiin seuraavien tutkimuskysymyksien avulla:

1. Mit& asioita messuvieraat huomioivat messuosastolla?

2. Miten palvelumuotoilun toiminnan arviointimallin avulla selvitetddn mes-

suosaston viestinnan vuorovaikutteisuutta?

3. Miten naytteilleasettgja voi kehittéd messuosaston markkinointiviestintda?

Tassa tydssa selvitettiin toimeksiantgjan messuosaston markkinointiviestinnan toi-
mivuutta haastattelemalla messuosastolla pysahtyvid messuvieraita. Tarkoitus ol
selvittda messuvieraiden kéasityksia messuosaston toiminnalla ja ulkoilmeell& vélite-
tyistd markkinointiviesteista. Lisdks haastattelun ainelstoa téaydennettiin messu-

osaston toiminnan havainnoinnilla.

Toiseks salvitettiin, miten Design in Tourism -projektissa kehitetyn toiminnan ar-
viointimallin avulla oli tarkasteltu messuosaston toiminnan vuorovaikutteisuutta.
Arviointimallia k&ytettiin valikoidusti ja muokattiin tdmén tyon tutkimukseen sopi-
vaks. Messuvieraiden haastattelu- ja messuosaston havainnointiaineistoja jasennel-
tiin téman arviointimallin avulla. Opinndytetyon teoria luvussa kolme kerrotaan,

miten palvelumuotoilua oli kaytetty tassa tutkimuksessa.

Kolmanneks selvitettiin, miten toimeksiantajan messuosaston markkinointiviestin-
taa oli kehitetty. Tassa tydssa kasiteltiin ensin markkinointiviestinnan toteutumista
messuilla markkinoinnin ja palvelumuotoilun nékokulmasta. Sen jakeen selvitettiin
toimeksiantajan markkinointiviestintd8 messuilla. Lopuks esitettiin messuosaston
markkinointiviestintddn kehitysehdotuksia toimeksiantgjalle opinndytetydssa esite-

tyn teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen aineiston perusteella.



1.3 Keskeiset kasitteet jarajaukset

Messutapahtumat voidaan jakaa kahteen ryhméan: ammatti- ja yleisomessuihin
(Davidson & Cope 2003, 192). Nayttellleasettgja tapaa messujen aikana henkil 6-
kohtaisesti messumarkkinoinnin kohderyhmén messuvieraita messuosastolla. (Da-
vidson & Cope 2003, 194; Pitta, Weisgal & Lynagh 2006, 159). Tassa tytssa selvi-
tettiin toimeksiantajan messuosaston markkinointiviestintéd yleisomessuilla. Taman
perusteella haastattelun otokseen valittiin messuvieraat, jotka pysahtyvat messu-
osastolla

Tassa tydssa toimeksiantaja oli yhteisosastolla, joka oli jaettu usean néytteilleaset-
tajan kesken. Y hteisosaston jokaisella ndytteilleasettgjalla oli oma messuosaston
palvelu ja tapa toimia messuilla. Téssa opinndytetydssa keskityttiin selvittdmaén

toimeksiantajan messuosaston markkinointiviestintéa.

Messuvieraat olivat tassi tydssa kolmessa roolissa: messuvieras, néytteilleasettgjan
kohderyhmé ja teemahaastattelun otos. Ensmméinen tarkoitti yksityishenkil6g,
joka oli Matka08-messuilla Helsingin Messukeskuksessa. Toinen oli messuvieraista
muodostettu naytteilleasettgjan méarittelema kohderyhmd, jonka néytteilleasettaja
haluaa messumarkkinoinnilla tavoittaa. Kolmas oli teemahaastattelun kohteeksi
méadritelty ryhma messuvieraita. Jokaisesta ryhmésté kaytetdan jatkossa tassa tyos-

sd edella mainittuja nimia.

Markkinointitoimenpiteet ennen ja jalkeen messujen yhdistyvat usein yrityksen
muihin markkinointikeinoihin (O Hara 1993, 68, 76). Tassa tydssa keskityttiin sel-
vittdmaan toimeksiantgjan markkinointiviestintda messujen aikana messuosastolla.
Tala pyrittiin varmistamaan, etté haastateltavat kertovat markkinointiviestinnan
kokemuksistaan messuosastolla. Opinnaytetyon kehitysehdotuksissa huomioitiin
toimenpiteita ennen ja jalkeen messujen seka messumarkkinoinnin kustannuksissa

séastamista



Palvelumuotoilu on monitahoinen kasite Design in Tourism -projektin selvityksen
perusteella. Palvelua muotoilemalla messuilla ndytteilleasettaja luo itselleen ainut-
laatuisen ja yksil6llisen tavan toimia ja olla olemassa tietyssa ymparist6ssd, kun se
tavoittelee onnistunutta liiketoimintaa. Design in Tourism -projektissa palvelumuo-
toilu kasitettiin monialaisesti yhdistéamalla matkailu ja muotoilu. Téassa opinndyte-

tyossé palvelumuotoilua kasiteltiin matkailun markkinointiviestinnan nakdkulmasta.

Sosiaalisen kehamallin avulla arvioidaan asiakkaan kokemuksia ja nékemid asioita
palvelusta seka palvelun mahdollistavia tekijoita (Arasola 2007, 100). Aineiston
keruun pohjana kaytettiin Design in Tourism -projektissa kehitettya kenamallia,
josta selvitykseen valittiin sosiaalinen kehamalli. Taman kehan arviointimalli sovel-
tuu muita kehia paremmin tutkimukseen, jossa messujen aikana selvitetdan messu-
vieraan kokemuksia messuosaston viestinnadsta ja vuorovaikutteisuudesta. Toimin-

nan arviointimallia kasittelevassa kappaleessa esitelléan tarkemmin kaikki kehét.

1.4 Tyonrakenne

Téassa tydssa kerrotaan messuosaston markkinointiviestinnasta kasittelemalla mes-
suja markkinointikeinona naytteilleasettgjan nakokulmasta. Messujen aikana kaytet-
tyja messumarkkinoinnin vahvuuksia verrataan muihin markkinointikeinoihin. Li-
séks kasitellddn messuosaston henkilkunnan markkinointiviestintd8 messujen ai-
kana. Lahdetietoa keréttiin messumarkkinoinnista myos Face to Face -
vamennusseminaarissa maaliskuussa 2008 Helsingin Messukeskuksessa. Seminaa-
rissa kasiteltiin messumarkkinointia messujen aikana sek& ennen ja jalkeen messu-

jen.

L uvussa kolme kerrotaan, kuinka palvelumuotoilu yhdistetdan t&ssa tydss messu-
osaston tarkastelemiseen. Liséks selvitetdan, kuinka palvelumuotoilun avulla voi-
daan arvioida messuosaston markkinointiviestinnan toimivuutta. Palvelumuotoilua
kéasitellaan tassa tydssa messumarkkinoinnin ndkokulmasta. Késittelyssa keskity-

t&an viestin valittamiseen messuvieraalle messuosastolla



L uvussa tutkimussuunnitelma ja aineistonkeruu kasitelld8n tdman opinndytetyon
toiminnallista osuutta Matka08-messuilla. Ensin kerrotaan aineistonkeruu mene-
telmista. Seuraavaks esitelldan teemat, joista oli muodostettu haastattelun kysy-
mykset ja havainnoinnin kohteet. Lopuksi kerrotaan aineistonkeréyksen toteutumi-

sesta Matka-messuilla.

Luvussaviis kasitelldan tutkimuksen aineiston tulokset ja analysointi teemojen
avulla. Tuloksia havainnollistetaan haastateltujen messuvieraiden vastauksilla. Ai-
neistosta esitell&an teemoihin liittyvid asioita. Lopuksi on yhteenveto, jossa kasitel-
[&8n toiminnan arviointimallin kayttoa tassa tutkimuksessa. Lisdks pohditaan jatko-

tutkimuksen kohteita.

K ehitysehdotuksissa esitell&8n toimenpiteitd, joiden avulla voidaan lisatd messu-
markkinoinnin hyotyja toimeksiantgjalle. Ehdotukset liittyvét messuosaston viestin-
nan toimivuuteen, messuvieraan kokemaan viestintdan ja messuosaston viestinnan
vuorovaikutteisuuteen. Toimenpide-ehdotusten I&htokohta oli, etta k&ytdssa olevis-

ta messumarkkinoinnin resursseista olist mahdollismman paljon hyotyéa.

Lopuks arvioidaan opinndytetydprosessia. Luvussa pohditaan tutkimuksen ja lah-
teiden luotettavuutta seka tyoprosessin |&pivientia ja opinnaytetyon tavoitteiden
saavuttamista. Lis8ks kerrotaan opinndytetyon hyddyista messumarkkinoinnin alal-

le, toimeksiantgjalle ja tyon kirjoittajale.



2 NAYTTEILLEASETTAJAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Luvussa esitelldan ensin messuilla kaytettyja markkinointiviestinnan keinoja ja ver-
rataan eri markkinointikeinoja. Seuraavaks késitelldén messuosaston markkinointi-
viestinnan suunnittelua ja toteuttamista. Lopuksi kerrotaan henkilokunnasta mark-

kinointikanavana messuosastolla.

2.1 Markkinointiviestinnan keinot

Messuosasto on elava kayntikortti yrityksestd ja sen toiminnasta
(Saarikangas 2008).

Messumarkkinoinnilla edistetéan ndytteilleasettajan liiketoimintaa. Messut markki-
nointiviestinnan keinona vaikuttavat suoraan myyntiin, liséévét kiinnostusta jatie-
toa tuotteesta seka rakentavat imagoa ja mainetta. Néaihin vaikutuksiin pyritaan
yhdistelemalla messuosaston ulkonéabssa ja toiminnassa mainonnan ja suoramyynnin
keinoja. (Gopaakrishna, Lilien, Williams & Sequeira 1995, 75 - 76; Keinonen &
Koponen 2001, 11.)

Mainonta messuosastolla tarkoittaa osaston ulkondk6a ja tiedonjakoa ilman henki-
|6kunnan suoraa toimintaa (Gopalakrishnaym. 1995, 76). Pittan ym. (2006, 157)
mukaan kohderyhman osallistuminen toimintaan on onnistuneen markkinointivies-
tinndn edellytys. He vertaavat messuosaston mainontaa televisiomainokseen. Mes-
suilla mainonnan kohderyhma osallistuu toimintaan, kun taas mainoskatkon gjaksi

vaihdetaan kanavaa.



O Haran (1993, 68, 75) mukaan messuvieraiden tapaaminen henkilokohtaisesti on
henkil6kunnan tehokkain markkinointikeino messuosastolla erityisesti silloin, kun
messuvieras tarvitsee yksityiskohtaista tietoa palvelusta ja sen kéytosta. Gopala-
krishnaym. (1995, 76) kirjoittavat, etta eri markkinointikeinojen tehokkuus mes-
suillariippuu sitd, kuinka l8hell& messuvieras on ostopédtoksen tekoa. Henkilo-
kohtainen myynti on muita keinoja kannattavampi, kun néytteilleasettajan tuote on
yksil6llisesti méériteltévissa asiakkaalle.

Messuosastolla, liiketilassa ja yrityksen jarjestaméssa markkinointitapahtumassa
kohderyhmé on mukana omasta mielenkiinnostaan ja tapaa henkilékunnan kasvok-
kain (O'Hara 1993, 68; Pitta ym. 2006, 159). Puhelinmarkkinoinnissa ei hyddynne-
ta kasvokkain kohtaamisen etua (O Hara 1993, 68). Lisdks teknologia on vahen-
tanyt puhelinmarkkinoinnin toimivuutta, kun vastaanottaja voi numeronayton avul-

lavalitaan, mihin puheluun vastaa (Pitta ym. 2006, 157).

Messujen heikkoutena ovat messuosaston toimintaympéariston héiriétekijét, jotka
vaikeuttavat henkilokunnan keskittymista tyohon (Herbing, O Hara & Palumbo
1998, 433). Myyntitapahtuma messuosastolla on henkildkunnalle haasteellinen ver-
rattuna asiakkaiden kanssa keskusteluun puhelimessa, liiketilassatai yrityksen jar-
jestdmassa markkinointitapahtumassa. Messuilla ollaan lyhyessa gjassa vuorovaiku-
tuksessa useiden messuvieraiden kanssa yksitellen tai yhdessa (O Hara 1993, 68,
75).

Blythen (1999, 107) mukaan messuvieraiden tavoitteita messuilla on néhda uusia
tuotteita ja keréta tietoa palveluista. Taman takia messuosaston toiminnalla e ole
suoraan vaikutusta naytteilleasettgjan myyntiin. Messut ovat ndytteilleasettajalle

mahdollisuus valittaa tietoa kohderyhmalle. Liséksi messujen avulla voidaan muo-

dostaa vuorovaikutusta ndytteilleasettajan ja kohderyhman valilla.



2.2 Messutavoitteet ja viestinta

Messuilla ndyttellleasettajan ja messuvieraan tavoitteet ovat erilaiset, mutta
vuorovaikutuksen onnistumiseksi on oleellista tavoitteiden yhteensopivuus
(Blythe 1999, 100).

M essujen markkinointisuunnitelma on yhdenmukainen yrityksen koko markkinoin-
tisuunnitelman kanssa (Pitta ym. 2006, 164; Keinonen ym. 2001, 11). Nayttell-
leasettgjan liiketoimintaan sisdllytetty markkinointiviestinta (engl. integrated marke-
ting communication) yhdistaa yrityksen liiketoiminnan paémééréat ja messutavoit-
teet seka kohderyhman tavan ymmartaa ja tulkita asioita (Holm 2006, 25). Liséks
liiketoimintaan sisdlletyn markkinointiviestinndn avulla hy6dynnetd&n messuilla

kaytettyjen eri viestintdkeinojen yhteisvaikutusta (Pitta ym. 2006, 156).

Messuosallistumisen toiminnan suunnittelu aloitetaan tavoitteiden asettamisesta
(Herbing ym. 1998, 432; Pitta ym. 2006, 164; Jansson 2007, 22). Blythe (1999,
101) tarkentaa, etta tavoite on eri asa kuin padméaéara. Tavoite on mitattavissa ole-
vailmaus tuloksesta, joka halutaan messumarkkinoinnilla saavuttaa. P&&méara on
toivottu tila, jonka saavuttamista messumarkkinointi edesauttaa. M essuosaston
toiminta suunnitellaan siten, ettd messujen jalkeen voidaan mitata, kuinka hyvin

toiminnalla saavutettiin tavoite.

Viestintakonsultti dosentti Elisa Juholin (2001, 147 - 150) kirjoittaa, etta yritykset
vélittavat kaikessa toiminnassaan joka tapauksessa kuvaa ympériston inmisille.
Viestintdkanavien avulla saavutetaan messuille asetetut tavoitteet. Messuille vali-

messuilla valittyvét messuvieraalle (Holm 2006, 25 - 26).

Blythen (1999, 100) kertoo onnistuneesta viestinnastd messuilla. Naytteilleasettga
on messuilla, jonka messuvieraat kuuluvat markkinoitavan viestin kohderyhméaén.
Viesti esitetddn siten, ettd messuvieras ymmartaa viestin sisallon. Lisdks messuvie-
ras on kiinnostunut viestin siséllosta. VVuorovaikutuksessa néytteilleasettgjalla ja

messuvieraalla on yhteinen kieli.
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Kuvion 1 mukaan henkildkunnan toiminta ja& parhaiten messuvieraan mieleen mes-

suosastolta. Suomen Messujen tutkimuksen perusteella, ja kuten Holm edell& tote-

aa, messujen aikana henkildkunta on hyddyllinen viestintékanava messuosastolla.

Huoldllisesti valikoitu ja valmennettu henkilokunta vaikuttaa merkittavasti messu-

tavoitteiden saavuttamiseen (Herbing ym. 1998, 433).

Tuotteet hyvin esilla

Havainnolliset esittelyt

Uutuustuotteet

Hyvét esitteet/ materiaalit

Henkildkunnan
palvelualttius

Henkildkunnan
asiantuntemus

Tarjoilut

Osaston ulkonaké

Osaston koko

En osaa sanoa

0%

| 38%

| 38%

] 29 %

] 23 %

|57 %

| 39%

|18%

| 33%

| 11%
BERS

10 % 20%

30% 40 % 50 % 60 % 70 %

KUVIO 1. Positiivisesti mieleen j88neet asiat osastoilta (Suomen Messut 2003)

Ammattitaitoinen ja valmennettu henkil6kunta messuosastolla luo yritykselle ja

tuottellle imagoa seka kerda palautetta messuvierailtaja tietoa kilpailijoista. Tun-

nistaa kohderyhmaan kuuluvat messuvieraat ja jakaa heille kohdennettua tietoa.

Lisaks henkilokunta pyrkii toiminnallaan saavuttamaan messuille asetetut tavoit-
teet. (Herbing ym. 1998, 433.)
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2.3 Mesauilla

" Hei, mik& kiinnostaa sinua nailla messuilla?” , (Jansson 2007, 74).

Néayttellleasettgjalla on valmis toimintasuunnitelma sille, kuinka henkilokunta on
vuorovaikutuksessa messuvieraan kanssa. Toimintaohjeet koskevat messuvieraan
tunnistamista kohderyhmaksi, keskustelua taman kanssa ja keskustelun padttamista.
Toimintaohjellla ndytteilleasettaja varmistaa, etta henkilokunta tyoskentelee messu-
tavoitteiden saavuttamiseks. (Pitta ym. 2006, 162.)

Henkilokunta tunnistaa messuosastolla kohderyhméan kuuluvat messuvieraat
(Herbing ym. 1998, 433). Toimintaohjeilla kerrotaan etuké&teen henkilokunnalle,
ket messuvieraita tavataan, ja mitd mitattavia tuloksia vuorovaikutuksella saavute-
taan (Jansson 2007, 67). Messuvieraiden tunnistamisella arvioidaan saavutettiinko
messujen ailkana tavoitteisiin asetettu kohderyhma (Gopalakrishna ym. 1995, 76).
Naytteilleasettgan kohderyhma jaetaan usein osiin, kuten palvelun kéayttgjét ja
mahdolliset uudet asiakkaat (Blythe 1999, 107).

Henkilokunta selvittdd, miks messuvieras on messuosastolla. Vuorovaikutusta
messuvieraan kanssa jatketaan silla perusteella, mihin kohderyhmaan messuvieras
kuuluu. Kohderyhma selvigé kuuntelemalla messuvierasta (Blythe 1999, 107).
Kuunteleminen liséd messuvieraan kokemaa arvostuksen tunnetta messuosaston
vuorovaikutuksesta. Keskustelussa messuvieraan kanssa henkilokunta esittda ky-
symyksig, joilla kerdtéén tietoa messujen jakimarkkinoinnin tueks. (Pittaym.
2006, 163.)

Henkilokunnalla on messuilla rgjoitettu aika vuorovaikutukselle messuvieraan
kanssa (O"Hara 1993, 76). Tasta syysta henkilokunta pyrkii valikoimaan messuvie-
raista oman kohderyhmén edustgat. Messuvieraiden tunnistamisella varmistetaan,
etta henkilokunta keskustelee néytteilleasettgjan palvelusta kiinnostuvien messuvie-
raiden kanssa. Taman jakeen keskustelu paétetdan sopimalla jatkotoimenpiteista.
(Pittaym. 2006, 163.)
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3 PALVELUMUOTOILUA MESSUOSASTOLLA

Ensin kasitelléén kohderyhman huomion herdttéamistd messuosastolla. Luvussaon
sovellettu palvelumuotoilun gatusmaailmaa messuosaston markkinointiviestintaan.
Sen jdkeen kerrotaan toimintaympériston ja henkilokunnan viestinnasta. Tassa
tyossé selvityksen kohteena olevan messuosaston toimintaympéristé muodostuu
kolmesta osasta: Helsingin Messukeskus, Matka-messut ja Ahvenanmaan yhteis-
osasto. Lopuks kerrotaan palvelumuotoilun toiminnan arviointimallista, missa kes-
kitytédn kehamalliin.

3.1 Kohderyhméan huomion herattaminen markkinointiviestinndla

Ongelmat alkavat yleensa siind vaiheessa, kun yritetédan tarkemmin maari-
telld, mita luovalla toiminnalla, luovilla prosesseilla ynna muilla avainter -

meill& tarkoitetaan (Inkinen 2007, 45).

Palvelumuotoilussa yhdistell&an monialaista osaamista luovasti ja innovatiivisesti.
Toimintamenetelmét valitaan selvityksen lahtokohtien ja tilanteen perusteella. Ta-
voitteena on ainutlaatuinen monia aisteja koskettava tuotos kuten messuosaston

vuorovaikutteisuus. (Koskinen 2007, 22 - 23.) Téssa opinndytetydssa yhdistetaén

palvelumuotoilua messuosaston markkinointiviestintéé.

Bachmann (2007, 71 - 72) kertoo asioista, jotka vaikuttavat psykologian nakokul-
masta ihmisen lilkkumiseen mainosviestien tayttamassa ymparistossa, kuten mes-
auilla. Messuvieras e kulje passiivisena kohti miellyttavia symboleja, vaan valitsee
ympéaristosta kohteen, johon héan menee. Kohteessa olevat esineet, merkit ja tun-
nukset joko vetévat messuvierasta puoleensa tai tyontévat pois. Messuvieras muo-
dostaa merkeistd ja symboleista péatelmid, joiden perusteella hanelle on tala het-

kella hyddyllistd menna kohteeseen.
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Koskinen (2007, 22 - 23) toteaa saman artikkelissaan Palveludesign nakokulmia
muotoilun murroksiin. Y mpériston viestit kasitellédn messuvieraan omien koke-
muksien ja arvojen kautta. Naytteilleasettajalla on mahdollisuus muokata ja kehit-
té8 messuosaston viestintdd, mutta ei messuvieraiden omia aikaisempia kokemuk-

sa

Matkailijan ndkokulmasta tunnetuimpia merkkejd ja symboleja, kuten kuvia ndhté-
vyyksistg, voidaan nahda matkustamatta paikanpaélle. Nahtavyyksista on tehty

postikortteja, kirjojaja kuvakokoelmia, joitavoi katsoa Internetissa. Tasta syysta
matkailijan mielenkiinnon her&ttda yksityiskohdat jatilanteet, jotka ovat ennen n&

keméttdmia, odottamattomia ja uusia. (Pollu 2007, 82.)

Selvittamalla kohderyhman aikaisempia kokemuksia, arvoja ja asenteita naytteil-
leasettgja voi suunnitella omaan palveluunsa sopivia kohderyhméé kiinnostavia
viestegja (Koskinen 2007, 26). Tavoitteena on messuvieraan kokonaisvaltainen koh-
taaminen. Siind yhdistyvat messuvieraalle yksilollisesti rakennettu palvelu ja mark-
kinointiviestit seka toimintaympéristd. (Tamminen 2007, 66.)

3.2 Néytteilleasettgjan tuotteen esittely

” Tarina on yrityksen tai tuotteen historia, sielu, todellinen olemus tai yksin-
kertaisesti syy olla olemassa” , (Ever 2003, Aatonen & Heikkild 2003, 158

mukaan).

Matkailualalla on erityisesti hyotya palvelulle muodostetusta tarinasta, joka liséa
vuorovaikutuksellisuutta (Kaivo-oja 2007, 55). Viestinndn tarinaan valitaan néko-
kulma, joka sopii ndytteilleasettajan tilanteeseen. Nakokulman valintaan vaikuttaa,
minkdaisia tuotteen hyotyja ndyttellleasettaja haluaa viestinnan kohderyhmélle ko-
rostaa. Tarinan viestintéan valitaan kohderyhmaélle sopiva sisélto ja viestintadkeino.
(Aaltonen ym. 2003, 158 - 159.)
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Esiteltava tuote ja palvelu valitaan kohderyhman perusteella. Naytteilleasettgja var
likoi messuosastolle esiteltévaks omista tuotteista ja palveluista ne, jotka ovat
olemassa ndiden messujen kohderyhmaa varten. (Kaivo-oja 2007, 55.) ESttelyssa
kerrotaan kohderyhméa kiinnostavista asioista, kuten palvelun hyodyista. Viestin-
té& havainnollistetaan toimintaymparistoon ja kerrontaan yhteensopivalla henkil 6-
kunnan toiminnalla seka kuvilla ja esineilla. (Bachmann 2007, 76; Oresto 2007,
93)

Aaltonen ym. (2003, 185) kertovat viestin valittamisesta kohderyhmélle. VVuoro-
vaikutus saa aikaan kohderyhméssa toimintaa ja edesauttaa uuden asian ymmarta-
misté seka stoutumista ndytteilleasettajan liikketoimintaan. Tarinalla viestitetéén
monitahoisia asioita. Tiedonvélityksessa oledllista ovat viestinnan mielenkiintoisuus
javiehéttavyys seké tunteisiin vetoavuus. Viestinnan avulla ssavutetaan paamaarg,
kuten messumarkkinoinnilla néytteilleasettgan paamaard. Tassa tydssa naytteil-
leasettgjan viestinnan pdamaara oli kertoa messuvieraalle miten palvelu auttaa mes-

Suvierasta saavuttamaan paamaaransa.

3.3 Toiminnan arviointimalli

" Tarinan pitaisi vastata kysymyksin, keitd me olemme, miksi olemme ole-

massa, ja mihin olemme menossa” ,(Aatonen ym. 2003, 16).

Kuviossa 2 esitelléén, mink&laisiin osiin toimintaympéristd on jaettu toiminnan ar-
viointimallissa. Kehia esitell&an lyhyesti messumarkkinoinnin nékdkulmasta. Kult-
tuurinen keha tarkoittaa ympéristoa ja aluetta, jossa naytteilleasettgjan messuosasto
djaitsee. Historialinen keha tarkoittaa ndytteilleasettajan aikaisempia messuja nayt-
tellleasettgjana. Sosiaalinen keha tarkoittaa suhteita ja tapaa toimia messuvieraiden
ja henkilokunnan valilla. Organisatorinen keha siséltéd ndytteilleasettajan henkil 6-
kunnan sisdisen tyonjaon ja toimintatavan. Fyysinen kehé tarkoittaa konkreettista

tyoympérist6d, kuten messuosaston rakenteita ja sijaintia messuhallissa.
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PALVELUN MUOTOILU

KUVIO 2. Palvelun muotoilu ja palveluympériston eri osa-alueet (Servicedesign.tv
2007, 96)

Toiminnan arviointimallin avulla pyritdan selvittamaan, valittadko viestintd messu-
osastolla naytteilleasettgasta toivottua kuvaa. Jokaiselle kehdle on muodostettu
taulukko, jonka avulla voidaan arvioida palvelun visuaalisia, emotionaalisia ja toi-
minnallisa osia. Naytteilleasettgjan viestintaan jaetaan osatekijoihin taulukon avul-
la. Osatekijoiden yhteensopivuutta verrataan palveluympéristoon. Y ksityiskohtia,
jotka ovat ristiriidassa ympariston kanssa, kehitetdan tai poistetaan. (Arasola, 2007,

100.)

Naytteilleasettgjan messuosaston vuorovaikutusta keskityttiin arvioimaan sosiaali-
sen kehén taulukko 1 avulla. Taulukon osatekij6itd muokattiin téssa opinndytetyos-
S messuosaston viestinndn arviointiin. Visuaalinen tarkoittaa kaikkea, mitéa messu-
osastolla voidaan viestinnassa néhda. Emotionaalinen tarkoittaa messuvieraan ko-

kemusta messuosaston vuorovaikutuksesta. Toiminnallinen tarkoittaa messuosas-

ton viestinndn mahdollistavia tekijoita.
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TAULUKKO 1. Sosiaalinen keha (Servicedesign.tv 2007, 104.)

SOSIAALINEN KEHA

visuaalinen henkil6ston valiset suhteet

muut asi akkaat

henkil6ston ulkoilme

emotionaalinen henkil 6stbn sitoutune suus

pal velukulttuuri

imago

asiakkaan kohtaaminen

toiminnallinen henkil 6ston saavutettavuus

palvelun toimivuus

henkil 6stén ammattitaitoi suus

asiakaskasitys

odotuksiin vastaaminen

Toimintaa messuosastolla arvioidaan tunnistamalla taulukossa nimetyt osatekijét
messujen ailkana messuosaston viestinndsta. Taulukon tyhjéan sarakkeeseen oikeal-
le voidaan kirjata arvioinnin tuloksia. Tunnistamisen jalkeen arvioidaan, miten hy-
vin toteutuneen viestinnan osatekijét vélittivat messuvieraalle naytteilleasettgan
suunnittelemia viestgld. Liséks voidaan méaritelld, miten hyvin osatekijét tukevat

messutavoitteiden saavuttamista. (Arasola 2007, 97.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA AINEISTON HANKINTA

Luvussa kéasitelléan tdman opinndytetyon tutkimusaineiston hankintamenetelmia.
Ensin kasitellaén teemahaastattelua ja seuraavaks osallistuvaa havainnointia. Mo-
lemmista menetelmista kerrotaan hy6tyja ja haittoja tamén tyon aineiston hankin-
nassa. Lisdks kerrotaan haastatteluun valituista teemoista. Sen jalkeen esitellaén
tahan tutkimukseen muokattu sosiaalisen kehan arviointitaulukko. Lopuksi rapor-

toidaan tdman tutkimuksen aineiston hankinnan toteutusta.

4.1 Aineiston hankintamenetel mét

Eskolaja Suorannan (2000, 87) mukaan teemahaastattelussa vastagjia eivét rgjoita
valmiit kysymykset, vaan vastagjat voivat avoimesti kertoa ndkemyksidan teemoi-
hin.
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Hirsjarvi ja Hurme lisdévét, etta vastausvaihtoehdoilla on vaikea tavoittaa vastaa-
jan gatusmaailmasta olennaisia asioita (2001, 37). Naista syista teemahaastattelu
valittiin téhan tyohon aineiston hankintamenetelmaksi.

Teemahaastattelun heikkous Eskola ja V astaméki mukaan on ammattisanojen kayt-
t6 (2001, 30). Liséks valmiilla vastausvaihtoehdoilla, kuten lomakkeella, kerétty
aineisto on nopeampi kasitella kuin teemahaastattelulla (Eskola ym. 2000, 94).
Haastattelussa sdlvitettiin messuvieraiden kokemuksia vuorovaikutteisuudesta, jota
olis ollut haasteellista muotoilla valmiiks kysymyksiks ja vastausvaihtoehdoiksi
lomakkeelle. Ammattisanojen kayttda pyrittiin vahentda haastattelemalla toimek-
Siantgjan messuosastolla. Tall6in haastattelijalla oli mahdollisuus havainnollistaa,
mita kysymyksilla oli tarkoitettu.

Teemahaastattelun onnistumiseen vaikuttaa ympéristo (Eskolaym. 2001, 27).
Messuhallissa ja messuosastolla oli haastattelujen aikana hairiotekijoitg, kuten ta-
pahtumia ja muita messuvieraita. Haastattelu pyrittiin toteuttaa lyhyessa gjassa,
jotta vastagjan mielenkiinto ja keskittyminen olis sdilynyt. Tasta syysta teemoista
muodostettiin valmiita kysymyksia (liite 1), jotta teemoja voidaan tarvittaessa kasi-

tella lyhyesti.

Svensson (2006, 250) kirjoittaa, ettd vuorovaikutustilanteessa tulisi tarkastella mo-
lempia osapuolia samaan aikaan, jotta tutkimuksessa selviéé asiayhteys. Liséksi
Gronfors toteaa, etté havainnointi liittda tutkitun tapahtuman sen kontekstiin pa-

sé kaytettiin teemahaastattelun liséksi havainnointia aineiston hankinnassa.

Havainnoinnin heikkous on tutkijan vaikutus kerattyyn aineistoon (Gronfors 2001,
126). Havainnointiin voivat vaikuttaa tutkijan ennakkokasitykset. Tutkittavan ryh-
man toimintaan voi vaikuttaa tieto havainnoinnista seka tutkijan lasnéolo ulkopuo-
lisena henkilona. (Eskola ym. 2000, 99, 101, 102). Naihin heikkouksiin pyrittiin

vaikuttaa havainnointia suuntaavalla taulukolla 2, joka esitelléan kappaleessa 4.3.
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Haagtattelijalla oli aineiston hankinnassa néytteilleasettajan nimilappua, josta selvis
messuvieraalle, keta haastattelija edusti. Lisdksi messuosaston henkilokunnalle ker-
rottiin opinndytetyodn tutkimuksesta messuosastolla.

4.2 Haastattelun teemat

Tass4 esitellaén tdman opinndytetyon selvityksen haastattelun teemat.

Kasityksia toimeksiantgjasta
K&sityksi& messuosaston viestinnan toimivuudesta

K&sityksi& messuosaston vuorovaikutteisuudesta

Ensimméisessi haastattelun teemassa kysdltiin messuvieraan ailkaisempia k&sityksia
toimeksiantgjasta. Haastattelussa selvitettiin, tuntevatko vastagjat toimeksiantajan
nimed ja palvelua. Lisdks selvitettiin messuvieraan syita pysahtya toimeksiantgjan
messuosastolla. Syy pysdhtya messuosastolla voi olla osaston toiminta, kuten mie-
lenkiintoinen tapahtuma (Jansson 2007, 56).

Toisessa teemassa selvitettiin messuvieraan kasityksia toimeksiantajan messuosas-
ton viestintdkeinoista. Messuvierailta kyseltiin, minkdlaiset viestintékeinot saavat
messuvieraan kuuntelemaan naytteilleasettgan viestia. Taman lisaks salviteltiin,
kuinka paljon messuvieraat haluavat osallistua messuosaston toimintaan. Osallis-
tuminen voi olla eritasoista, kuten esityksen seuraamista tai tuotteen testaamista
(Jansson 2007, 60).

Kolmannessa teemassa kyseltiin toimeksiantajan messuosaston vuorovaikutteisuu-
desta. Haastattelussa selvitettiin messuvieraiden gjatuksia viestinnan sisallosta. Ky-
seltiin, mink&laisia asioita messuvieraiden mukaan toimeksiantajan pitéisi kertoa
messuosastolla. Liséks selvitettiin messuvieraiden ndkemyksia ndyttellleasettgjan
viestinndsta messuosastolla. Naytteilleasettgja voi kertoa messuosastolla tuotteista,
keskittya yrityskuvan rakentamiseen tai henkilokohtaisiin kohtaamisiin messuvie-
raiden kanssa (Jansson 2007, 42).
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4.2 Teemahaastattelun ja havainnoinnin toteutus

L aadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen kohde on harkinnanvaraisesti valittu ndy-
te (Eskola & Suoranta 2000, 18). Té&ssa opinnaytetydssa tutkimuksen kohde oli
toimeksiantajan messuosasto Ahvenanmaan yhteisosastolla. Aineisto keréttiin tee-
mahaastattelulla ja havainnoinnilla M atka08-messujen yleisdpéivina 17. - 19. tam-
mikuuta. Teemahaastattelut ja havainnointi toteutettiin toimeksiantagjan messuosas-

tolla

Laadullisen tutkimuksen aineistolla pyritédn ymméartamaan tiettya toimintaa. Ai-
neistoa kerdtdan, kunnes toiminta e tuota uutta tietoa. (Eskolaym. 2000, 61.) T&
man tyon selvityksen aineiston avulla pyrittiin ymmartamaan toimeksiantajan mes-
suosaston vuorovaikutteisuutta ja viestintéa. Aineistoa keréttiin, kunnes havain-
nointi ja haastattelu eivét tuottaneet uutta tietoa vuorovaikutteisuudesta ja viestin-
ndsta messuosastolla. Teemahaastatteluja oli yhteensd 52, joista 13 vastagjia oli 2-3
henkilon ryhmd, ja 39 vastagjia oli yksilo. Lisaks vuorovaikutusta ja viestint&dd ha-
vainnoitiin teemahaastattelujen valissa sosiaalisen kehén arviointimallin taulukko 2

perusteella

TAULUKKO 2. Mukaeltu sosiaalisen kehan arviointitaulukko (Servicedesign.tv
2007, 104.)

SOSIAALINEN KEHA

Selvityksen kohteet Miten tukee messutavoitteita?
visuaalinen henkil6kunnan ulkoilme
(havainnainti) esittely materiaalit messuosastolla

(esittest)

messuosaston ulkoilme

emotionaalinen henkil 6stén tapatoimia

(teemahaastatte- | viestintakulttuuri

[u) néytteill easettajan tapa toimia

messuvieraan kohtaaminen

toiminnallinen henkil6kunnan saavutettavuus

(teemahaastatte- | viestinnan toimivuus
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lu) henkil8kunnan ammattitaitoi suus

kohderyhmén tunnistaminen

vastaako annetut viestit messuvie-

raiden kasityksia

Haastatteluun suostuttelua ja motivointia el pideté eettisend, vaan haastatteluun
suostuminen on vapaaehtoista (Eskola ym. 2000, 92). Taman tyon teemahaastatte-
lussa vastagjia oli pyydetty kertomaan mielipide messuosastosta haastattelussa.
Vastagjille korostettiin, etta kyselyn kesto on lyhyt. Teemahaastattelun otokseen
valittiin messuvieraita, jotka olivat pysahtyneet toimeksiantajan messuosastolla.
Tassa selvityksessd aineiston hankinnan ensimméisena péivana haastatteluja oli
suoritettu 30 jatoisena 22. Y hden haastattelun kesto oli keskimaarin kaksi minuut-
tia. Kahden péivan aikana haastattelusta kieltéytyi yhteensé kahdeksan messuvie-
rasta, jamessuvieraat kertoivat kieltdytymisen syyks kiireen.

Havainnoinnissa voidaan kayttaa etukéteen muodostettua suunnitelmaa. (Eskola
ym. 2000, 102.) Téassa tydssa havainnoitiin toimintaa messuosastolla palvelumuo-
toilun toiminnan arviointimallin avulla. Tutkimuksessa muokattiin arviointimallia
taulukko 1. Aineiston hankinnassa kéytettiin muokattua arviointimallia taulukko 2.
Havaintoja kirjattiin taulukkoon havainnoitsijan aineiston hankinnan taukojen aika-
na messuilla. Taulukon emotionaalisiaja toiminnallisia osatekijoita selvitettiin tee-
mahaastattelulla messuosastolla. Visuaalisia osatekijoita selvitettiin messuosaston

toiminnan havainnoinnilla.

5  AINEISTON TULOKSET JA ANALY SOINTI

Aineistosta nostetaan esiin tutkimusongelma selittévia teemoja. Teemoittelua suosi-
tellaan ainelston analysointiin kaytanndllisen ongelman ratkaisemisessa. (Eskola
ym. 2000, 174, 178.) Luvussa k&sitelléan aineistoa taulukon 2 pohjalta. Messu-
osaston viestinndn visuaalisuudessa kerrotaan viestinnan ulkoilmeestd. Taman ja-
keen kasitell&8n messuosaston vuorovaikutuksen emotionaalisuutta, jossa kerro-

taan vastagjien mielipiteitd messuosaston toiminnasta.
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Viestinnan toiminnallisuus kasittelee messuosaston toiminnan mahdollistavia teki-

joit&. Lopuks on yhteenveto aineiston tuloksista.

5.1 Messuosaston viestinnan visuaalisuus

Ahvenanmaan yhteisosasto sijaits kotimaan osastolla messuhallin sisdankdynnin
edessa. Y hteisosasto oli joka puolelta avoin aue, jonka keskella oli ragjattu nelién-
muotoinen tila neljdlla kuvalla. Kuvat olivat tilanteita harrastemahdollisuuksista
Ahvenanmaalla. Jokaisella nelion sivulla oli yhtendinen pitkatiski, jolle olivat aset-
tuneet yhteisosaston kaikki ndytteilleasettajat. Lisaks kaikkien néytteilleasettajien
nimi oli tienviittakyltissa yhdessi osaston kulmassa. Toimeksiantajan esite oli tiskil-
|& seka osaston ulkoreunoilla poydissa jatelineissa. Esite oli seuraavalle kesdkau-
delle jayleisesti jaossa muualla Matka-messujen lisdksi. Esitteen kanteen oli kirjoi-

tettu Ahvenanmaa isommalla tekstilla kuin toimeksiantajan nimi.

Taulukosta 3 selviag, kuinka moni vastagja oli kayttanyt palvelua aikaisemmin, ja
miks vastagjat olivat tulleet toimeksiantgjan messuosastolle. Kahdella ensmméisal-
larivilla selvidé vastagjien lukumééré sukupuolen mukaan. Kolmannellarivilla ovat
ryhmét, joissa oli joko pelkastéan yhta sukupuolta tai molempia sukupuolia. Kaksi
ensmmaista saraketta kertovat, ovatko vastagjat kdyttaneet toimeksiantgjan palve-
lua. Viimeiset kolme saraketta kertovat vastagjien osastolla pysdhtymisen syista.
Osdllavastagjista oli useita taulukossa kerrottuja syita kéyda osastolla.

TAULUKKO 3. Vastagjien toimeksiantgjan palvelunkaytto ja syyt pysahtya mes-
suosastolla (n=52).

palvelun | eivét ole kohteeseen | kohteesta kiertavét

kayttgjar | kéyttdneet | matkustavat | kiinnostuneet | kaikkia

paveua osastoja
nainen 3 20 3 7 10
mies 4 11 5 5 5
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2-3hl6 4 10 4 1 4

Ensin pysahdytaan tulevan kauden matkoja ajatellen osastoilla ja

sen jalkeen kierretdan kaikki muut (nainen).

Taulukossa 3 on vastauksissa esiintyneet syyt, joiden takia haastateltu messuvieras
oli toimeksiantgjan messuosastolla. Vastausten perusteella vastagjilla oli kolme

syyta pysahtyad osastolla. Yksi oli tiedon kerd@minen matkakohteesta, kun aikomus
oli matkustaa Ahvenanmaalle seuraavana keséné. Toinen oli kohteeseen tutustumi-
nen aikaisemman kiinnostuksen perusteella. Kolmas oli kaikkien osastojen kiertely

messuilla tai pysdhtyminen osaston ulkon&on perusteella

Toimeksiantgjan nimi oli epaselvasti esilla messuosastolla. Y hteisosaston tienviitta -
nimikyltissa oli monta nimeg, joten kyltin lukemiseen kului aikaa. Esitteessa oli
Ahvenanmaa isommalla kuin yrityksen nimi. Haastatteluissa selvig, etté suuri osa
vastagjista e tuntenut toimeksiantgjan nimeg, vaikka vastagjat olivat kdymassa té-
man osastolla. Tasta saattoi johtua, ettd messuosastolta haettiin enemman tietoa

Ahvenanmaasta kuin toimeksiantgjasta.

Kompaktissa muodossa tietoa juuri meille, missa meidan kannattaisi

kayda, ja mita el esitteessa mainita (pariskunta).

Egtteissa oli tieto, jonka voi hankkia saapumatta messuosastolle. Haastateltavat
toivoivat ainutlaatuista tietoa messuosastolta. Tasta syysta esite ef tukenut messu-
vieraan tiedonjaon tavoitetta. Taman aineiston perusteella messuosaston ulkoilme

javiestinta materiaalit elvét tukeneet tiedonvalitysta toimeksiantgan nimesta.

Olisi hyva, etté olisi pakettijuttuja, nékyvilla (nainen).

Messuosastolle toivottiin havainnollisia esittelyjé toimeksiantgjan palveluista ja

matkakohteesta. Osaston toivottiin olevan eldvampi ja aktiivisempi tiedonjaossa

seka erottuvan toisista osastoista, mutta el hyokkadvallatavalla
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Henkilokunnalta toivottiin ammattitaitoa, aktiivista esilla oloa ja esittelya Ahve-
nanmaan matkailun gankohtaisia asioita. Lisaks ehdotettiin, etté osastolla olis
enemman esilla periahvenanmaalaista kulttuuria. Havainnollisuutta toivottiin Ahve-

nanmaahan liittyvilla esinella

5.2 Messuosaston vuorovaikutuksen emotionaalisuus

Haastattelussa vastagjat kertoivat hakevansa osastolta tietoa Ahvenanmaasta mat-
kakohteena. Tietoa haettiin yksittaisista kiinnostuksen kohteista, kuten nahtavyyk-
Sistd, majoituksesta ja matkustajalauttojen aikatauluista. Muutama vastagjaa kertoi
etsivan tietoa matkapaketeista ja valmismatkan suunnittelusta Ahvenanmaalle. Suu-
ri osavastagjista kertoi, ettei ollut kiinnostunut keskustelemaan henkilokunnan

kanssa tiedonhaussa.

Paikallista henkilokuntaa mielellaan, etta saisin tietoa asioista, mita
e edtteesta |0yda. Vahan sais inspiraatiota matkailuun ja juuri

naitd omakohtaisia kokemuksia (nainen).

Vastagjat kertoivat, ettd etsivét tietoa kahdessa muodossa: esitteind ja sisapiiritie-
tona. Messuosastolla haluttiin lisétietoja, joita e ole yleisesti jaossa olevassa esit-
teessa tal Internetissi. Egitteita haettiin messuosastolta mukaan ja niihin haluttiin
tutustua mychemmin. Sisgpiiritietoja kyseltiin henkilokunnalta. Henkildkunnan
toivottiin selvittévan keskustelussa messuvieraan kanssa ensin, mistd asioista mes-
suvieras haluaa keskustella. Taman jélkeen toivottiin paikallisen ahvenanmaalaisen

henkilokunnan kertovan helille sopivia vinkkgja matkailuun Ahvenanmaalla.

Mun mielesta riittédd ihan hyvin, etta on esitteet ja henkil6kuntaa jol -
ta kysya, en ainakaan laulamista ja sellaista viihteellista toimintaa

kaipaa (nainen).
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Tietoa jaettiin osastolla vastagjia kiinnostavalla tavalla esitteina ja ahvenanmaalai-
sen henkilékunnan avulla. Viestinnénkeinot messuosastolla tukivat tiedonvalitysta,
koska keinot vastasivat haastateltujen odotuksia. Tahén tulokseen voi vaikuttaa,
ettd messuosasto e houkutellut muista viestintékeinoista, kuten viihteellisista ta-

pahtumista, kiinnostuneita messuvieraita.

Ystavallinen, tulee asiakkaan luokse eika karkaa ja mene piiloon,
joskus saa pitk&n aikaan onkia ennen kuin se kala kdy onkeen €li

ennen kuin henkil6kunta valittaa (mies).

Vastagjilta selvitettiin, mité he toivoivat, jos he keskustelisivat henkilokunnan kans-
sa. Suuriosa toivoi henkilokunnan selvittdvan ensin, mista messuvieras on kiinnos-
tunut. Haastateltavat toivoivat mielipiteiden vaihtoa ja keskustelua matkailusta
Ahvenanmaalla. Témén perusteella messuvieraat toivovat keskustelulta vuorovai-
kutus mahdollisuutta henkildkunnan kanssa. Keskustelun ei toivottu olevan yk-

sisuuntaista tiedonvalitysta henkilokunnalta messuvieradle.

5.3 Messuosaston viestinnan toiminnallisuus

Haastatteluun osallistuneet messuvieraat pysahtyivét toimeksiantgan messuosastol-
le hakemaan tietoa. Suuriosa vastagjista el tiennyt toimeksiantajan nime tai palve-
lua, vaikka haastattelu suoritettiin tdman messuosastolla. Taman aineiston perus-
teella messuosaston ulkoilme tuki messuosaston tiedonjaon tavoitetta. Messuosas-

ton viestinn&ssa oli puutteita toimeksiantajan nimen tunnetuks tekemisessa.

M essuhenkilokunta oli pukeutunut pukeutumisohjeen mukaan siistiin omaan asuun.
Henkilokunta oli osastolla tiskin takana ja vélilla tayttamassa esite pinoja. Havain-

noinnin perusteella viestinndssa henkilokunta odotti messuvieraan aloitetta keskus-
telulle. Messuosaston henkilokunnalla ei vaikuttanut olevan oma-aloitteista toimin-

taa viestinndn mahdollistamiseks.
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HenkilOkunta seisoi messuosastolla tiskin takana. Henkilokunnan toiminta ef tdman
havainnoinnin perusteella tukenut vuorovaikutteisuutta parhaalla tavalla. Lisaks
haastateltavat toivoivat, etta henkilokunta liikkuis osastolla esitteleméssa toimek-
santgjan palvelua. Osa vastagjista odotti, ettd henkilokunta olisi tehnyt aloitteen
keskustelulle. Haastattelujen perusteella henkilokunnan viestinnéssa oli kehitetté-

vaa.

Ei mitdan turhia mainospuheita, jotka ei ole kiinnostavaa eika hyo-

dyta ketdan (pariskunta).

Vastagjat olettivat henkilokunnan olevan ulkoilmeen perusteella ammattitaitoisiaja
ystavéllisd. Osa vastagjista ei halunnut keskustella messuosaston henkilékunnan
kanssa. Samat vastagjat olivat haastattelukokemuksen perusteella avoimia keskus-
telulle, kun heita Idhestyttiin messuosastolla. Paikallinen henkilokunta viestinté:
kanavana tukee tiedonvalityksen messutavoitetta. Henkilokunnan toiminnalla ker-
rottiin olevan merkitysté vuorovakutuksessa. Haastateltavat toivoivat, ettd henki-

I6kunta liikkuisi messuosastolla, eika seisois tiskin takana.

Haastattelun aineistossa vastagjilla @ ollut k&sitystd matkailun helppoudesta Ahve-
nanmaalla. T&ma voi johtua siitd, ettd kokonaisvaltaista palvelua pidetdan itsestéan
selvang, eikd huomiota heréttavana piirteend. Lisaksi messuosaston viestinta koet-

tiin tiedonvdlityksend, eik& mielikuvan rakentajana.

Yritettiin kerran, mutta e oikein tiedetty, miten me paastaisiin Ah-
venanmaalle, koska oltiin asuntoautolla liikkeel 1§, joten tultiin ta-

kaisin Kotkaan (mies).

5,5 Yhteenveto

L aadullisessa tutkimuksessa osoitetaan tulosten merkitys, kun tulokset suhteute-
taan lagjempaan toimintaan (Alasuutari 1994, 249). Teemahaastattelujen riittéva

méara voidaan perustella, kuten edelld kerrotaan.
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Tamén opinndytetydn tutkimuksessa 52 teemahaastattelua oli riittavasti. Haastatte-
lujen vastaukset eivét antaneet uutta tietoa tutkittavasta toiminnasta. Taman tutki-
muksen tuloksista selvidd, kuinka messuvieraat kasittivét messuosaston viestintééan
javuorovaikutteisuutta. Tulokset voidaan suhteuttaa lagjemmin, ja tulokset kerto-

vat kasityksia tutkimuksen kohteen tyylisestd messuosaston toiminnasta.

Toiminnan arviointimallin sosiaalista taulukkoa muokattiin viestinnan ja vuorovai-
kuttelsuuden selvittamiseen messuosastolla. Tutkimuksessa jagettiin messuosaston
viestinta ja vuorovaikutus osatekijoihin sosiaalisen arviointimallin perusteella. Tut-
kimuksessa selvitettiin, tukevatko osatekijat messuosaston tavoitteiden saavutta-

mista. Taulukon osatekijoita selvitettiin teemahaastattelulla ja havainnoinnilla.

Arviointimallin avulla tarkasteltiin toimintaa valitusta nakokulmasta. Taulukon
mahdollisuutena oli painottaa osatekijoité tai kohdentaa arviointia selvityksen
oledllisiin asioihin. Tuloksiin vaikuttaa, jos méaritellyt osatekijét ovat toiset. Lisdks
arviointimallin hy6ty oli, etta sen avulla voidaan arvioida monitahoista ja vaikeasel-
koista toimintaa. Arvioinnin kohde jaettiin yksinkertaisiin osatekijoihin, kuten hen-
kilokunnan ulkoilme ja kohderyhman tunnistaminen. Tavoitteena oli selvittéd osa-
tekijoiden hyodyllisyys. Jatkotutkimuksen kohteena suositellaan arviointi mallin

testaamista kokonaisuudessaan messumarkkinoinnissa.

Teemahaastattelua téydennettiin havainnoinnilla, jotta viestinnésta ja vuorovaikut-
teisuudesta muodostui ymmérrettéva kuva. Jatkotutkimuksen kohteena ehdotetaan
henkilokunnan ja messuvieraiden keskustelun siséllon tutkimista. Talloin keskuste-
lun vuorovaikutteisuuden sisdllosta selvitetddn mahdolliset kehityskohteet. Jatkossa
voidaan tutkia, miten vuorovaikutteinen toiminta toteutetaan messuosastolla. Li-
séks tutkittavaks suositellaan, miten hyvin toimenpiteet ennen messujaja messujen

jalkeen edesauttavat messutavoitteiden saavuttamista.
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6 KEHITYSEHDOTUKSIA TOIMEKSIANTAJALLE

Luvussa esitell&8n tdman opinndytetyon toimenpide-ehdotukset. Ensimmaisessa
kappaleessa kasitell88n viestinnan toimivuuteen vaikuttavia kehitysehdotuksia. Toi-
sessa messuvieraiden kokemuksiin vaikuttavat ehdotukset, joissa késitell&an toi-
menpiteitd ennen ja jalkeen messujen. Kolmannessa esitell&&n messuosaston vuoro-

vaikutteisuuteen liittyvia ideoita.

6.1 Viestinnan toimivuus

Tamén opinndytetydn selvityksen perusteella ehdotetaan toimeksiantajan messu-
markkinointikeinojen tarkentamista. Keinoja tarkennetaan, jotta tavoitteiden saa-
vuttamista ja messujen kannattavuutta voidaan mitata. Markkinointikeinojen edel-
lyttdmét toimenpideohjeet messuosastolla kerrotaan ennen messuja henkildkunnal-
le. Henkilokunta on joka tapauksessa messuilla, joten heiddt kannattaa vamentaa
toimimaan oikein. Kun henkilékunnalla on toimintaohjeet messuosastolle, ammetti-

taitoinen henkilokunta tyoskentelee messuilla hyodyllisesti.

Messumarkkinoinnin kohderyhma tarkennetaan Matka-messuille. Viestinndn mah-
dollisuuksia hytdynnetéan parhaiten, kun kohderyhma on rgjattu. Henkilokunta
tunnistaa kohderyhmén messuilla, kun rynma on méaritelty etukéteen. Messujen
kohderyhméan rajauksessa voidaan hyddyntda tutkimustietoja, kuten edellisten mes-
sujen kavijétietoja, jotka ovat mediakortissa Suomen Messujen kotisivuilla. Lisdks
messuosaston toiminnan ja viestinndn suunnittelua auttaa, kun tiedetdan, kuka on

viestin vastaanottaja.

Messuosastolle tehdéén oma esitemateriaali. ESite voi ollayks sivu, josta selvida
toimeksiantgjan nimi ja yhteystiedot. Messutavoitteiden mukaan valitaan esittee-
seen kohderyhméan sopiva tuote tai muu tieto, jonka toimeksiantgja valittda mes-
suvieraalle. Messuesite voidaan valmistaa osittain toimeksiantajan kesékauden esit-
teen tilalla. Esitteiden kustannukset jaetaan messuesitteen ja kesdkauden esitteen

vélilla
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Messuesitetta yksinkertaistetaan, koska esitteen matkailuyrityksien kotisivulta voi
varataja ostaa suoraan yrityksen paveluja. Kaytossa olevalla messuesittedll& toi-
meksiantaja mainostaa matkailuyrityksiéa messuilla. Y ksittdisa matkailuyrityksiéa
voidaan esitella messuosastolla, jos esittely on hyddyllinen ja perusteltua tavoittel-
den saavuttamisessa. Hy6ty voi olla mainostetun matkailuyrityksen osallistuminen

messumarkkinoinnin kustannuksiin.

Kesdkauden esitteita annetaan tilauksesta messuvieraille, jotka esitetté erityisesti
toivovat. Té&ss4 tilanteessa kerrotaan, etta messuvieraalle [ahetetéén esite kotiin,
jotta messuvieraan el tarvitse kantaa kaiken tiedon kattavaa esitetté kierrellesséén
messuilla. Samalla kerdt&8n messuvieraan yhteystiedot jalkimarkkinointiin. Tarkeda

on lahettéé esite messuvieraalle mahdollismman nopeasti tapaamisen jakeen.

6.2 Messuvieraan huomion herdttdminen

Toimeksiantgjan messumarkkinoinnin kohderyhmélle tiedotetaan ennen messuja.
Markkinointiviestinnalla ennen messuja vaikutetaan sihen, etta kohderyhmén mes-
Suvieraat |0ytévat messuosastolle. Tieto messuosaston sijainnista voidaan ilmoittaa
muun markkinointiviestinnan yhteydessg, kuten toimeksiantgjan kotisivuilla. Hen-
kilokunnalle kerrotaan, kuinka markkinointikeinot ennen messuja vaikuttavat hen-

kil6kunnan toimintaan messuosastolla.

Toimeksiantgja pyrkii messuosastolla toimintaan, joka j&& messuvieraan mieleen.
Toimintaa edesauttaa asiakastietojen ker&dminen, jolloin jélkimarkkinoinnilla muis-
tutetaan messuvierasta messujen jalkeen. Toiminta messuosastolla on sdllaista, jolla
saavutetaan messumarkkinoinnin tavoitteita. Tarkoituksena el ole aiheuttaa suuria
kustannuksia toiminnan suunnittelulla ja toteuttamisella. Toiminta on ainutlaatuista

jamessuille sopivaa seka samassa linjassa toimeksiantgjan liiketoiminnan kanssa.

Messuosastolla lisdtéan valitettavan viestin havainnollisuutta. Messumarkkinoinnin
tavoitteista riippuu, mitd viestgja havainnollistetaan. Messuosastolla voidaan kes-

kittya tuote-esittelyyn, mielikuvan luomiseen tai messuvieraiden tapaamiseen.
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Naista edella mainituista asioista riippumatta, messuosastolla kannattaa ndkya ja
havainnollistaa parhaalla tilanteeseen sopivalla tavalla ndytteilleasettgjan nimi. Li-
sdks esille voidaan laittaa toimeksiantgjan kotisivujen osoite, koska ne ovat tarkoi-

tuksen mukaiset ja informatiiviset.

6.3 Messuosaston vuorovaikutteisuus

Viestintda ja vuorovaikutteisuutta lisétédan markkinointitarinalla messuosastolla

Messuosastolla on lyhyt aika selvittd messuvieraalle toimeksiantajan lagjaa ja mo-
nipuolista palvelua. Tarinan avulla voidaan esittéé monitahoiset asiat messuvieraal-
le mielenkiintoisella tavalla, joka jda mieleen. Tarinan muodostamiseen ja toteutta

miseen kannattaa kayttaa viestintamenetelman ammattilaista.

M essuosaston henkilékunnan vuorovaikutteisuutta messuvieraiden kanssa lisétaan.
Henkilokunnalle suunnitellaan etukéteen valmiita toimintaohjeita, kuten edella ker-
rotaan. VVuorovaikutteisuutta lisdtdan messutavoitteisiin sopivilla toimenpiteillg,
kuten tapahtumilla. Ohjelman kaytté on perusteltua, jos sen avulla saavutetaan
messutavoitteita. Tapahtumatai tilanne voi olla yhdelle kohderyhmén messuvierais-

tata ryhmdlle messuvieraita kerrallaan.

Tamén tyon teemahaastattelun vastagjat toivoivat sisgpiiritietoa matkailusta. Tie-
donjaosta voidaan ohjelman avulla tehda vuorovaikutteista, kuten jakamalla mat-
kailuvinkkea postikortilla jokaiselle messuvieraalle erikseen. Postikorttiin kirjoite-
taan kasin kohderyhmille sopivia tietoja matkailusta Ahvenanmaalla. Ennen messu-
jasuunnitellaan, mité vinkit voivat olla eri kohderyhmille. Messuosastolla selvite-
téén, mitatietoja messuvieras haluaa. Lisdks postikortissa on oltava toimeksianta-

jan yhteystiedot.

Vuorovaikutteisuutta voidaan lisét& messuvieraiden tunnistamisella. Henkildkunta
aoittaa keskustelun messuosaston messuvieraiden kanssa. K eskustelun tavoitteena

on selvittéd, kuuluuko messuvieras kohderyhmaan.
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Lisaksi, minkalaisia jatkotoimenpiteitéd markkinoidaan messuvieraalle. Jatkotoi-
menpiteita varten kerdt&an messuvieraiden yhteystietoja etukateen suunnitelluilla

toimenpiteilla.

7 ARVIOINTI OPINNAYTETYOSTA

Opinnéytetyon aihe oli mielenkiintoinen ja tyoskentely mielekasta Tyon aikataulu
venyi suunnitellusta, koska tyon kirjoittamiseen tuli taukoja. Osaks taukojatuli,
kun muut projektit velvét aikaa ja osaks tyon tutkimuksen toteutuksesta, josta
kerrotaan liséa jatkossa. Tyon tekstin muotoiluun kului eniten aikaa. Alusta oli
selvaa, mita tyosta tulee, mutta tekstin muotoilu ymméarrettavaks kokonaisuudeks
paperille oli hankalaa. Osittain sikgi, ettd alussa oli vaikeaa kaytté oikeita ammatti-

sanoja ja kaditteita selvittdmaan tyon tarkoituksia.

Tutkimusprosessissa oli dussa hankalaa tutkimuksenongelman méérittely ja kes-
keisten kasitteilden ymmartaminen. Opinndytetyon késitteet ja selvitys ovat kéasitte-
levét abstraktejateemoja, joita oli vaikea kirjoittaa auki. Tyon sisdlto jatarkoitus
selvis tutustumalla aiheita kasitteleviin lahteisiin useaan kertaan. Kun oikeat kéasit-
teet |6ytyivét, tyon kirjoittaminen helpottui. Késitteet pitéis olla selvilla ensmmai-

sena tyoprosessissa.

Selvityksen tutkimusosuus onnistui, koska aineistoa hankittiin riittavasti. Haastatte-
lujaja havainnointia oli mielenkiintoista suorittaa, koska aineiston hankinnan aikana
kuuli paljon kiinnostavia mielipiteita tutkimuksen kohteesta. Aineiston kerdyksessa
auttoi messupdivien aikana keskittyminen omaan jaksamiseen. Matka-messujen
jalkeen tyontekoon oli vaikea palata. Aineiston keréédminen oli lopulta suuri urakka,
jonka jalkeen aineiston kasittelyyn oli vaikea palata. Opinndytetyon teossa tuli kuu-
kauden tauko. Seuraavassa hankkeessa aineiston hankinta urakka el péase yllatta

maan.
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Aineiston kasittelyssa jasenneltiin haastateltujen messuvieraiden mielipiteité ja ko-
kemuksia teemojen avulla. Havainnointi- ja teemahaastatteluaineistojen tuloksia
egitettiin yhdessa teemojen avulla. Aineiston jarjestelmallinen késittely oli hankalaa,

tavuus ja suhteuttaminen yleiseen ké&sitykseen messuosaston toiminnasta.

Lahteet ovat gankohtaisia ja aiheesta pyrittiin [6ytama&an alkuperéiset tekstit. Li-
séks osallistuminen messumarkkinoinnin valmennusseminaariin auttoi ammeattiter-
mien ja aiheen kasittelya. Messumarkkinoinnista [0ytyi sopivasti englanninkielisia
artikkeleita, jolloin tdman tyon messujen teoria osuudesta tuli monipuolinen katta-
va. Palvelumuotoilun selvittamisessa [ahteend kaytettiin Design in Tourism -
projektissa tehtya tyokirjaa, jossa on eri kirjoittgien artikkeleita suomeks. Taman
selvityksen haastatteluaineistoa kaytettiin |ahteend kuvaamassa aineiston tuloksia ja

analysointia.

Opinndytetyon tutkimuksesta oli hyotya messumarkkinoinnin alale, toimeksianta-
jale jatyon tekijéle. Aldle oli hydtyé asiantuntijuuden ja ammattitaidon liséénty-
misestd messumarkkinoinnissa. Lisaks tiettavasti ensmmaista kertaa yhdistettiin
tassa opinndytetydssa kerrottua palvelumuotoilun gatusmaailmaa messuosaston

viestinndn ja vuorovaikutuksen arviointiin.

Tyb6ssa raportoitiin palvelumuotoilun arviointimallin kdyttoa sosiaalisen kehamallin
osalta. Raportoinnista on hyétya mallin kaytosta kiinnostuville. Toimeksiantgjalle
oli hy6tya messuosaston viestinnan ja vuorovaikutteisuuden palautteesta, joka oli
taman opinnaytetyon selvityksen aineisto. Lisdks toimeksiantagja hyotyi opinndyte-
tyon kehitysehdotuksista.

Tyon tekija syvens tietoja opinnaytetytssa kasitellyista aiheista. Liséks oppi tieto-
jen soveltamista k&ytantoon. Tekija toteutti laadullisen aineiston hankinnan suun-
nittelua ja kasittelya. Liséks tekija vel 18pi opinnaytetyOprosessin ja oppi prosessin
hallinnasta ja raportoinnista.
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Opinndytetydssa saavutettiin tyolle asetetut tavoitteet. Tyodssa selvitettiin messuvie-
raiden kokemuksia toimeksiantajan messuosaston viestinnasta. Téaté taydennettiin
havainnoinnilla. Tydssa testattiin Design in Tourism -projektissa kehitettya toimin-
nan arviointimallia. Tutkimuksen aineiston perusteella tehtiin kehitysehdotuksia

toimeksiantajan messuosaston viestintdan ja vuorovaikuttei suuteen.
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LITTEET

LIITE 1. Kysymyksid teemahaastatteluun

1. Oletteko kayttaneet Alandsresorin paveluja aikaisemmin?

2. Millatavallate valitsette messuosaston, jolla aiotte pysahtya?

3. Minké&laisia asioita teidan mielesténne pitéis tapahtua Alandsresorin messuosas-
tolla? (Jos ei tule mieleen, luettelen esimerkkegjaja onko jossain toisella osastolla
nakynyt mielenkiintoista toimintaa.)

4. Mink&lainen osaston ja sen henkildkunnan pitéisi olla, jotta se palvelis teita
mahdollismman hyvin? (gjatuksia osastosta on kokonaisuutena, johon sisdlityy hen-
kilokunta)

5. Mink&laisista asioista haluisitte keskustella henkil6kunnan kanssa?



