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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, voisiko Messukeskus kehittda monikulttuuri-
sen asiakaskuntansa huomioimista. Tutkimuksen tavoitteena oli saada vastaus kysymykseen,
miten eri kulttuuriluokkiin kuuluvien asiakkaiden huomioiminen nakyy tapahtumajarjestamisen
eri vaiheissa. Alatavoitteena oli saada vastaus kysymyksiin, millaisia asiakkaita vierailee mes-
sukeskuksessa, erottuuko jokin asiakasryhma tai useampi ylitse muiden, erottuuko tapahtu-
mista joitain muita kulttuurillisia piirteité ja onko asiakaspalautteista noussut esiin jotain kehi-
tyskohteita kulttuurien huomioimista ajatellen.

Opinnaytety6 suoritettiin toimeksiantona Helsingin Messukeskukselle, joka tuottaa vuosittain
useita kotimaisia ja kansainvalisia tapahtumia seka tuhansia pienempia kokouksia ja kongres-
seja. Messukeskus valikoitui toimeksiantajaksi tyokokemuksen siivittamana yrityksen alaisuu-
dessa.

Tyo suoritettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelméaa kayttden. Ainestoa keréattiin
puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden avulla syksylla 2018. Haastattelukysymykset liitettiin
tietoperustaan ja siella ilmeneviin kulttuuriteemoihin tapahtumajérjestamisen ndkdkulmasta.
Haastatteluihin osallistui kahdeksan Messukeskuksen tydntekijaa neljasta eri tyétehtavaalu-
eesta. Naita olivat myynti, ohjelmatuotanto, asiakaspalvelu seka ruokapalvelut. Jokainen
haastateltava vastasi oman osa-alueensa toiminnasta. Haastattelut analysoitiin teemoittamalla
aineisto kulttuurien huomioimisen nadkdkulmasta tapahtumajarjestamisen eri vaiheisiin.

Opinnaytetyd on onnistunut, silla tavoite ja alatavoite tayttyivat. Huomioimisen taso, seka asi-
akkaiden monikulttuurisuus ja kulttuurin nédkyvyys vaihteli suuresti tapahtuman teeman ja asia-
kaskunnan mukana. Suurinta eroa asiakkaiden valilla nahtiin eri ika- ja ammattiluokissa, joi-
den huomioimiseen panostetaan eniten jokaisessa tapahtumavaiheessa. Kansainvaliset kult-
tuurit ja niiden huomioiminen nakyi joissain maarin jokaisessa tapahtumavaiheessa.

Kansainvalisten kulttuurien huomioimista ei vielé koettu kovinkaan tarkeéksi Messukeskuksen
omissa kavijatapahtumissa tuttuja kansalaisuuksia lukuun ottamatta. Syyna tahan on melko
vahainen ulkomaalaisten asiakkaiden méara ja lahes taysin suomalaisille suunnattu sisalto.
Isoimmat panostukset nakyivat asiakaspalvelijoiden monikielisyydessa, englanninkielisissa
opastuksissa seka ruokapalveluiden tarjonnassa. Potentiaalia kehitykselle kuitenkin néhtiin
jokaisessa tapahtumavaiheessa.

Kehitysehdotuksina olivat erityisesti asiakaspalveluhenkilokunnalle jarjestettavéat koulutukset
eri kulttuureiden erityispiirteista seka tapahtumien siséllon, palveluiden ja markkinoinnin pa-
rempi kohdentaminen potentiaalisille, mutta lisdhuomiota vaativille asiakasryhmille. Naiden
avulla Messukeskus voi markkinoida itse&&n tapahtumatalona, jolla on tarjota ohjelmaa ja pal-
veluita kaikille asiakasryhmille ja kulttuureille heid&n taustoistaan huolimatta.
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Kulttuuri, monikulttuurisuus, tapahtumajarjestaminen, kulttuurien huomioiminen
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1 Johdanto

Kulttuuri on laaja ja valilla jopa hankalasti maariteltava kasite, joka pitaa sisalladn monia
erilaisia teemoja, kuten taide ja kirjallisuus, tapa ajatella tai tuntea, ihmisen toimintatavat
ja -mallit, elintavat, arvot ja vakaumukset, perinteet, yksilon perusoikeudet ja kehonkielen.
Kulttuuri on lapsuudesta asti opittu asia, joka sisaltaa yksilén ajattelu- ja tuntemistavat, ar-

vot, uskomukset, toimintatavat ja kaytannot. (Peda 2018.)

Kulttuuria voidaan tarkastella my®s sen nékyvien ja ndkymattdmien osien kautta. Naky-
villa osilla tarkoitetaan kieltd, musiikkia, taidetta, ruokaa ja juomaa, tapoja, pukeutumista,
tervehdyksia, rituaaleja ja kayttaytymismalleja. Naméa osat antavat pintapuolisen kuvan
kulttuurista. Kulttuurin ndkymattémat osat ovat niita osia, jotka eivat vality heti ulospain.
Ne ovat kulttuuriin siséltyvid arvoja liittyen toimintatapoihin, kommunikointiin, elinymparis-

to6on, valtaan, ajatteluun ja yksilollisyyteen. (Akbari & Shahnazari 2016, 6.)

Kulttuurit viittaavat siihen, kuinka kayttaytya jossain tilanteessa, niin myds tapahtumissa.
Kansainvalisissa tapahtumissa on suuri todennakdisyys sille, ettd asioita ja asiakkaita ym-
marretddn vaarin. Kaikkia kulttuureille ominaisia sdéntéja ja erityispiirteitd on mahdotonta
tuntea etukateen, mutta kulttuurien paapiirteiden tuntemisella voidaan kerata taustatietoa
vieraiden mahdollisesta kaytoksesta ja peilata sita palveluiden tuottamiseen. Kansainvali-
sissa tapahtumissa asiakkaiden epavarmuutta uusia ja eksoottisia asioita kohtaan ja vaa-
rinymmarryksia ehkaistaan viestimalla selkeasti mita tapahtuu ja minka takia. (Catani
2018, 106-107.)

Kulttuureita ymmartamalla ja tuntemalla sekd huomioimalla yhdistavia ja erottavia tekijoita
helpotetaan keskindista vuorovaikutusta ja kohtaamista eri kulttuuritaustaisten ihmisten
valilla. Tietamys osoittaa samalla kunnioitusta toisen kulttuuria kohtaan. Tdma patee myos
tapahtumajarjestamisessa, jossa on oleellista tietdd, millaisia asiakkaita halutaan saada
osallistumaan, milla ohjelmasisallélla ja millaisilla markkinointi- ja myyntikanavilla. Tama
vaatii perusteellista selvitysta asiakkaiden taustoista, mielenkiinnonkohteista ja erityispiir-

teista.

1.1 Tyon tavoite jarajaus

Opinnaytetydn tutkimusongelmana on selvittaa, voisiko Messukeskus kehittdd monikult-
tuurisen asiakaskuntansa huomioimista. Tavoitteena on saada vastaus siihen, miten eri
kulttuuriluokkiin kuuluvien asiakkaiden huomioiminen nékyy tapahtumajarjestamisen eri

vaiheissa. Alatavoitteena on saada vastaus kysymyksiin: Millaisia asiakkaita vierailee



messukeskuksessa? Erottuuko jokin asiakasryhma tai useampi ylitse muiden? Erottuuko
tapahtumista joitain muita kulttuurillisia piirteitd? Onko asiakaspalautteista noussut esiin

joitain kehityskohteita kulttuurien huomioimista ajatellen?

Tutkimus keskittyy itse kulttuurin sek& monikulttuurisen asiakaskunnan nakyvyyteen ta-
pahtumissa ja niiden jarjestamisessa. Kulttuurilla tarkoitetaan nakyvia kulttuurinosia, jotka
nousevat esiin Messukeskuksen tapahtumissa. Naita osia ovat ruoka, kieli, tavat, arvot
seka kulttuurienvalinen viestintd. Monikulttuurisuudella tarkoitetaan kansalaiskulttuureita,
sekad muita kulttuuriluokkia, joita erotellaan asuinalueisiin, etnisiin taustoihin, uskontoihin,

sukupuoliin, sukupolviin ja sosiaaliluokkiin.

Tutkimusta ei rajattu ainoastaan kansalaiskulttuuriin, vaan mukaan otettiin myods muita
kulttuuriluokkia, kuten sukupuoli, uskonto ja ikdluokat. Halusin selvittdd, mita eri kulttuuri-
taustaisia kavijaasiakkaita ja naytteilleasettajia Messukeskus kohtaa ja miten naita huomi-
oidaan. Syyna tahan on se, etta yritys- ja kuluttaja-asiakkaat koostuvat paaosin suomalai-

sista asiakkaista, mutta kavijoita saapuu useista eri kansalaisuuksista ympari maailmaa.

Kulttuurien nakyvyytta analysoidaan koko tapahtumajarjestamisen osalta sen eri vaiheissa
hyddyntaen tapahtumajarjestamisen viitekehysmallia, joka jaottelee tapahtuman jarjesta-
misen kuuteen eri vaiheeseen. Vaiheet on jaoteltu tapahtumaa ennen, aikana ja jalkeen
oleviin osioihin. Ennen tapahtumaa keskityn tapahtumasuunnitteluun, -myyntiin ja -markki-
nointiin ja kuinka niiden kautta kohdataan monikulttuurisia asiakkaita. Selvitéan, houkutel-
laanko jonkun tietyn asiakasryhman asiakkaita eri myynti tai markkinointikanavilla ja miten
kulttuuri ilmenee tapahtuman suunnittelussa ja sisallontuotossa. Tapahtuma-aikaisesta
vaiheesta selvitan, kuinka kulttuurit ndkyvat asiakaspalvelussa, teemassa, kielessa ja ruo-
kapalveluissa. Tapahtuman jalkeisessa osiossa keskityn asiakaspalautteista nouseviin ke-

hitysehdotuksiin.

Tarkoituksena on my6s selvittdd muuttuvatko viestinta- ja toimintatavat, silloin kun ollaan
tekemisissa eri kansalaisuuksia ja kulttuureita edustavien asiakkaiden ja naytteilleasetta-
jien kanssa. Yhdessa nama kaikki osa-alueet tuovat yritykselle tietoa siitéd, milla tapaa eri
kulttuureihin kuuluvia asiakkaita, seka heidan tarpeita on huomioitu tapahtumajarjestamis-

prosessissa. Lopuksi analysoin miten huomioimista voisi viela lisata tai kehittaa.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Tutkimuksen toimeksiantajana on Helsingin Messukeskus, joka tuottaa vuosittain useita
suuria tapahtumia seka tuhansia pienempié kokouksia ja kongresseja. Messukeskus tun-
netaan tapahtumajarjestajana seka tilojen vuokraajana useille kotimaisille ja kansainvali-
sille tapahtumille. (Messukeskus 2018a.) Messukeskus valikoitui toimeksiantajaksi oman
tyokokemuksen siivittdmana yrityksen alaisuudessa. Kokemus tydskentelysta yrityksessa
seka heidan useissa eri tapahtumissaan antoi hyvia kontakteja opinnaytetyota varten,
seka tietopohjaa tydn suorittamiselle.

Messukeskus on Suomen suurin tapahtumatalo, joka jarjestaa kansainvalisia tapahtumia,
messuja, kokouksia ja kongresseja. Vuonna 2017 jarjestettiin 75 ammattilisille ja yleisolle
suunnattua tapahtumaa, seka 2200 kokousta ja kongressia. Messukeskuksessa vierailee
yli miljoona asiakasta vuosittain. Messukeskuksen muodostaa 7 hallia, 40 kokoustilaa,
vasta avattu Amfi-teatteri, 21 kahvilaa ja ravintolaa sek& pyséakaintihalli 4 600 autopaikalla.
(Messukeskus 2018a.)

Messukeskus on tydymparistona laaja monien eri tydtehtavien ja -osastojen vuoksi. Orga-
nisaatio koostuu useasta eri tiimista ja noin kahdestasadasta tydntekijasta. Eri tiimit vas-
taavat tapahtumien jarjestamisesta ja suunnittelusta, myynnista, markkinointiviestinnasta,
ohjelmatuotannosta, asiakaspalvelusta, tekniikasta, turvallisuudesta seké rakentamisesta.
Yritys tarjoaa kasvumahdollisuuksia suomalaiselle elinkeinoelamaélle seka kumppanuuksia

kymmenille eri yrityksille. (Messukeskus 2018b.)

Taman opinnaytetyon kannalta oleelliset tydtehtavat ovat ohjelmatuotanto, myynti, asia-
kaspalvelu ja ruokapalvelut. Tapahtumien suunnittelusta ja sisallostéa vastaavat ohjelma-
tuottajat, joiden tydtehtaviin kuuluvat ohjelmalavojen suunnittelu, koostaminen ja sisalto.
Ohjelmatuottajat vaikuttavat tapahtumien tavoitteeseen, teemaan, haluttuun asiakaskun-
taan seka markkinointiin. Tapahtumien naytteilleasettajaosallistumisien ja lisdnakyvyyk-

sien myynnista vastaa kunkin tapahtuman myyntipaallikko.

Asiakaspalvelua tuotetaan fyysisesti Messutoimistossa, jonka henkilokunta auttaa naytteil-
leasettajien messualueen rakennukseen, tilauksiin, laskutuksiin ja ongelmiin liittyvissa asi-
oissa tapahtuma-aikana ja rakennuspaivina. Toimistotalolla toimiva asiakaspalvelutiimi
vasta asiakaspalvelusta ennen ja jalkeen tapahtumaa seka niiden aikana etana puheli-
men, s&hkodpostin ja chat-palvelun valityksella. Asiakaspalvelutiimid johtaa palveluryhma-

paallikko.



Tapahtuma-aikaisia asiakaspalvelutehtavia seka tapahtumaturvallisuuteen liittyvat tehta-
vat on ulkoistettu Securitas Events Oy:lle. Securitas vastaa tapahtumien koordinoinnista,
vastaanottopalveluista, lipunmyynnista, naulakkopalveluista, opastuksesta, Host-palve-
luista, juonnoista, sali- ja lava- avustuksista, pysakoinnista seka liikenteenohjauksesta
(Securitas 2018). Palveluvastaavat koordinoivat, suunnittelevat ja johtavat Securitaksen
tuottamaa tapahtuma-aikaista asiakaspalvelua. Palveluvastaavien vastuulla on yllamainit-
tujen tyotehtavien vuorosuunnittelu ja toteutus tapahtuma-aikana. Liséksi siivouspalvelut

ja ensiapu hoidetaan yhteistydssa yhteistybkumppaneiden kanssa.

Messukeskuksen tapahtuma-aikaisista ruoka- ja ravintolapalveluista vastaa Fazer Food
Services. Messuaikaisten ravintolapalveluiden lisdksi Fazer toteuttaa raataloityja tarjoilu-ja
palvelukokonaisuuksia kokouksiin, nayttelyihin, juhlatilaisuuksiin ja seminaareihin (Fazer
2018). Taméan opinnaytetydn kannalta keskeiset tyontekijat ovat vuorovastaavan ja myyn-

tipaallikbn tehtavista vastaavat henkilot.



2 Kulttuurin maaritelmia

Tietoperustan ensimmainen paaluku keskittyy kulttuurin maarittelemiseen. Kulttuuri kasit-
teend pitaa sisallaan monia eri osa-alueita, kuten taide ja kirjallisuus, tapa ajatella tai tun-
tea, ihmisen toimintatavat ja -mallit, elintavat, arvot ja vakaumukset, perinteet, yksilon pe-
rusoikeudet ja kehonkielen. Kulttuuri kasittaa kaikki ihmisen oppimat tekemiseen ja arvos-
tukseen liittyvat asiat, joihin he uskovat ja joista he nauttivat. Kulttuuripiirteet ovat kuiten-
kin muilta opittuja asioita. Ihminen oppii ajattelu- ja tuntemistapoja lapsuudesta alkaen jon-
kun tietyn ryhman, kansan, organisaation tai instituution valityksella. Kulttuuri on aina yksi-
I6llista sisaltden ihmisen arvot, uskomukset, toimintatavat, tavoitteet ja kaytannot. (Peda
2018.) Kulttuuria voidaan kuvailla tietoisena kulttuurisen identiteetin kokoamisena tai tie-
dostamatta tapahtuvana inhimillisen ja itsestaan selvana kuulumisena tiettyyn ryhméaan
(Pitkanen 2011, 20).

Akbari ja Shahnazari viittaavat (Akbari & Shahnazari 2016, 6) Edward T. Hallin (1990)
esittelemaan jaavuorimalliin (kuvio 1), jonka mukaan kulttuurit jaetaan ndkyvaan osaan ja
nakymattomaéan osaan. Alla olevan kuvion yldaosa kuvaa niité kulttuurin osia, jotka nakyvat
helpommin kulttuurin ulkopuolisille ihmisille jA&vuoren huipun tavoin. Naita osia ovat kieli,
musiikki, taide, ruoka ja juoma, tavat, pukeutuminen, tervehdykset, rituaalit ja kayttayty-
mismallit. N&ma osat antavat pintapuolisen kuvan kulttuurista. Kuvion alaosa kuvaa kult-
tuurin nakymattdémia osia, jotka eivat vality heti ulospain. Ne ovat kulttuuriin sisaltyvia ar-
voja liittyen toimintatapoihin, kommunikointiin, elinymparistéon, valtaan, ajatteluun ja yksi-
[6llisyyteen.

ruoka ja juoma
musiikki ja taide
tavat
tervehdykset
rituaalit
kayttdytymismallit
pukeutuminen

Pintapuolinen ja nakyvad osa kulttuuria

kommunikointi Pinnan alla clevat arvot ja oletukset
elinympéristd
valta
ajattelu
yksildllisyys

Kuvio 1. Edward Hallin ja&vuorimalli (Akbari & Shahnazar 2016, 6, mukailtu)



Toinen samaan periaatteeseen kuuluva tapa kuvata kulttuuria on sipulimalli (kuvio 2),
jossa kulttuuri on jaoteltu eri syvyyksiin, eli kerroksiin. Sipulin uloin kerros kuvaa symbo-
leita, eli sanoja, eleitd, kuvia ja asioita, jotka ovat identifioitu kuvastamaan jotain tiettya
kulttuuria. TA&ma osio pitda sisalladn myos kielen, pukeutumisen, hiustyylit, liput ja muut
tarkeat symbolit. Toinen kerros kuvaa kulttuuriin liittyvia sankareita, henkilgita ja taruolen-
toja, jotka ovat keskeisessé osassa kulttuuria. Naita henkiloita kunnioitetaan ja he luovat
kayttaytymismalleja kulttuuriin. Kolmas kerros kuvaa rituaaleja ja toimintatapoja, jotka ovat
kulttuurille tarkeita tai sosiaalisesti valttamattomia. Naita ovat eri tervehtimistavat, muihin
kohdistuva kunnioitus sek& sosiaaliset ja uskonnolliset rituaalit. Naméa kolme kerrosta ku-
vaavat kaytantoja, jotka ovat nakyvia muille inmisille. Neljas eli syvin kerros kuvaa kulttuu-
rin arvoja, jotka liittyvat eri tuntemuksiin ja maarittavat ajatusmaailmaa. Ne kuvaavat aja-
tuksia mm. liittyen siihen, mikd on normaalia ja mika epanormaalia, mika turvallista ja
mika vaarallista, mika sallittua ja mika kiellettya. (Hofstede, G., Hofstede, G. J. & Minkov,
M. 2010, 8-9)

Kuvio 2. Hofsteden sipulimalli (Hofstede, G., Hofstede, G. J. & Minkov, M. 2010, 8, mu-
kailtu)

Keisalan mukaan (Keisala 2012, 21-22) kulttuurille oleellista on my6s se, ettéd ihmisen
kayttaytymista maarittavat tekijat eivat nay ulospain ja kayttaytyminen tietyissa tilanteissa
on kulttuurisidonnaista. Hanen mukaan ihminen ei tiedosta omaavansa kyseista tietoa,
vaan kokee tapansa ndhda ja elaa normaalina. Kun muut ihmiset kayttaytyvat omien arvo-
jen ja oletusten vastaisesti, han on omituinen tai jopa uhkaava. Keisala kritisoi sipuli ja
jadévuoriteoriaa siind mielessa, ettd nakee ne hyvin yleistavina ja kansallismallisina. Kult-
tuuri ei ole hdnen mielestdén néin yksinkertaisesti selitettavissa, silla jokaisen kansalai-

suuden sisalla on yhta merkittavia alakulttuureja. Esimerkiksi oma nakemys suomalaisuu-



den arvoista ja merkityksellisista asioista voi vaihdella laajasti toista sukupuolta, sosiaali-
taustaa tai ammattitaustaa olevan mielesta. Myos taysin eri kansalaisuutta olevilla ihmi-

silla voi olla osittain samanlainen kulttuuritausta.

Keisala kuvaa (Keisala 2012, 26) teoksessaan Monikulttuurisen tydyhteison viestinta Hal-
lin (2003) kayttamaa konstruktivistista kulttuurikésitysta, jossa kulttuuri ei ole johdonmu-

kaista tai yhtenaista, vaan muodostuu yksilon tulkitsemien oletuksien, arvojen, normien ja
odotuksien mukaan. Teorian mukaan yksilot luovat sosiaalisen identiteettinsé keskindisen
vuorovaikutuksen avulla ja ovat osana kulttuurin rakentumisessa. He eivat pysty kuiten-

kaan hallitsemaan itse kulttuurinmuodostumisprosessia. Kulttuuri on summa tietoisia, tie-
dostamattomia, spontaaneita, itsestaan selvia, kielellisia ja ei-kielellisia tekoja, joilla asioi-

hin reagoidaan, vastataan ja neuvotellaan merkityksista.

Konstruktivistisen viitekehyksen keskeisena osana on miten merkityksia tuotetaan ja vah-
vistetaan, milla tapaa ne hiljentavat ihmisia ja millaisia toimintamahdollisuuksia ne luovat.
Ihmiset luovat ja muuttavat kulttuuria jatkuvasti toistuvilla toiminta- ja puhetavoillaan.
Nama kaytannoét kuuluvat diskursseihin, eli kielen kayttamisen tapoihin, jotka auttavat
omaksumaan jotain tiettya maailmankuvaa. Diskurssit ovat esitystapojen ja kaytantojen
summa, jotka tuottavat merkityksia, seka rakentavat sosiaalisia suhteita ja identiteetteja.
Ne edistavat tietyn asian mieltdmista, esimerkiksi ihmisten jakamista kahteen eri kulttuuri-
seen osaan. Diskurssit selittdvat miten eri asemat maaritelladn, miten henkilot voivat esit-

taa asioitaan ja miten heidan nakemyksiinsé suhtaudutaan. (Keisala 2012, 27-29.)

Keisala kuvaa (Keisala 2012, 27-29) Hallin (2003) tapaa maarittad diskursseja arvojen,
normien ja vastakkainasettelujen kautta, joiden avulla pystytaan edistaméaéan ajatteluta-
poja. Yksilot voivat omaksua monia eri diskursseja ja rakentaa omaa monisavyista kulttuu-
rista identiteettiadn niiden avulla. Yhden tietyn kulttuurin olemassaoloa ei voida maarittaa
yhden tietyn diskurssin avulla, silla kulttuuri voi pitéaa siséllaan usean eri diskurssin arvoja
ja kaytanteita. Kulttuurit ovat siis epavakaita ja herkkid muuttumaan eri tapahtumien, kay-

tanteiden, suhteiden ja tapojen merkittavyyksien mukaan.

2.1 Kansalliskulttuurin luokittelua

Kulttuurien luokitteluun on vuosien saatossa esitelty useita eri tapoja ja jaotteluperusteita.
Naiden luokittelujen avulla ymmarramme eri viestintatilanteita, miten muut nakevat maail-
maa tai odottavat meidan kayttaytyvan. (Keisala 2012, 24.) Hofsteden luokittelee kulttuurit

neljaan eri ulottuvuuteen sen mukaan, onko tietylle yhteisélle tyypillista individualismi vai



kollektivismi, pieni tai suuri valtaetaisyys, heikko vai vahva sietokyky epavarmuuksia koh-
taan tai maskuliinisuus vai feminiinisyys. Tutkimus perustuu eri maiden valisten kayttayty-
mismallien erojen selkeyttdmiseen naiden neljan ulottuvuuden avulla. Jaottelussa eri maat
asettuvat pisteytyksen avulla lahemmas jompaa kumpaa vastapuolta jokaisesta neljassa
ulottuvuudessa. (Hofstede G., Hofstede G. J. & Minkov 2010, 31.)

Individuaalisuuteen keskittyva kulttuuri laittaa yksilon tarpeet yhteison edelle. Yksilot
omaksuvat omakeskeisen ja yksilollisyyteen mukautuvan ajattelutavan jo lapsena. Kult-
tuurissa koulutuksen paallimmainen tarkoitus on valmistella yksiloa itsendiseen elamaan
ja rippumattomuuteen mistaan ryhmasta. Tyoeldmassa kulttuurille on tarke&a yksilon va-
paa-aika, vapaus, tydn mielekkyys ja haastavuus. Kollektivistinen kulttuuri taas asettaa
ryhman edun etualalle. Naissa kulttuureissa perhe on erittdin keskeisessa osassa. Per-
heeseen kuuluvat vanhempien lisdksi muut laheiset sukulaiset, joiden vaikutuksen alai-
sena yksild kasvaa. Lojaalius tietylle ryhmalle nahdaan erittéin tarkeana ja jopa oletusar-
vona. Kulttuurille on myos tyypillista, etta miehet ndhdaan vahvempina ja parempina joh-
tajina kuin naiset ja naiset tayttavat tarkoituksensa vasta saatuaan lapsia. Kulttuurissa ar-
vostetaan vanhempia ja lasten tehtdvana on pitaa heista huolta koko elaméansa ajan.
(Hofstede G., Hofstede G. J. & Minkov 2010, 90-93, 98.)

Valtaetdisyydella tarkoitetaan kulttuurin tapaa kasitella ihmisten eriarvoisuutta ja valta-
asetelmia seka tunne-etaisyytta esimerkiksi tyontekijoiden ja johtajien valilla. Valtaetai-
syytta mitataan esimerkiksi silla, kuinka paljon alaiset pelkdavat ilmaista erimielisyyksia ja
millaista tydymparistoa arvostetaan. Valtaetaisyydessa eroa mittaa myds se, koetaanko
hyvan esimiehen omaavan auktoriteettia vai konsultointitaitoja paatéksenteoissa. Pienen
ja suuren valtaetdisyyden omaavissa yhteistissa tapa suhtautua yleisiin arvoihin, perhee-
seen, koulutukseen ja terveyspalveluihin vaihtelee suuresti. Pienen valtaetédisyyden omaa-
vissa yhteisdissa eriarvoisuudet valilla ovat mahdollisimman pienid. Sosiaalisista suhteista
pidetddn hyvaa huolta. Valtaa omaavat ja heidan alaisensa ovat yhta lailla riippuvaisia toi-
sistaan. Vanhemmat kohtelevat lapsiaan ja opettajat oppilaitaan samanarvoisesti. Opetta-
jat toimivat asiantuntijoina ja olettavat oppilailta aloitteellisuutta, jolloin oppiminen perustuu
yhteiseen kommunikointiin ja oppilaan omiin kykyihin. Suuren valtaetaisyyden yhteisoissa
eriarvoisuus on normaalia. Omia vanhempia, sukulaisia, opettajia ja muita auktoriteetteja,
seka heidan sanomisiaan kunnioitetaan kyseenalaistamatta. Opettajat ovat guruja, jotka
jakavat viisauksia ja vastaavat yksindan opetuksen tasosta. (Hofstede G., Hofstede G. J.
& Minkov 2010, 55-56, 60, 72.)

Epavarmuuksien sietokyvylla tarkoitetaan tapaa kasitella eteen tulevia epavarmuuksia. Ih-

miset ovat kehitelleet erilaisia tapoja naiden epavarmuuksien kasittelyyn, kuten lakeja,



teknologiaa ja uskontoja. Lakien ja saanndsten avulla ennaltaehkaistdan epavarmaa kay-
tosta muilta ihmisilta. Teknologian avulla taas véltellaén luonnon aiheuttamia epavar-
muuksia. Uskonnon avulla ihmiset saavat tukea ja apua mahdollisten epavarmuuksien k&-
sittelyyn ja hyvaksymiseen. Epavarmuus on tunnetila, jonka jokainen kokee eri tavalla. Se
voi olla jaettu tunne yhteison jasenten valilla tai jakautua eri instituutioiden, kuten perheen,
koulun ja valtion valityksella. (Hofstede G., Hofstede G. J. & Minkov 2010, 189-190.)

Korkean epavarmuuksien sietokyvyn omaavissa yhteisoissd, epavarmuudet ovat normaali
osa elamaa ja hyvaksyttavia. Ihmiset eivat ole kovin stressaantuneita, epavarmoja, onnet-
tomia tai tuo vahvoja tunnetiloja esiin. Asioista ollaan helpommin samaa mielta. Uudet ris-
kit tai epavarmat tilanteet eivat tuota epamukavuutta vaan uudet asiat koetaan houkuttele-
vina. Perhe-eldmaan suhtaudutaan rennosti ja tyytyvaisesti. Tabuja ei esiinny yhta paljon,
kuin epavarmuuksia huonosti sietévissa yhteisdissa. Naissa yhteisoissa ihmiset ovat huo-
mattavasti stressaantuneempia, epavarmempia ja tunteita ilmaistaan herkemmin. lhmiset
ovat useammin neuroottisia, pelkadvat uusia tilanteita ja riskeja seka kokevat perheen pe-
rustamisen stressaavana ja kuluja tuottavana asiana. Uusia tuotteita ja teknologiaa oste-
taan myds suuremmalla varauksella, kuin korkean sietokyvyn omaavissa kulttuureissa.
(Hofstede G., Hofstede G. J. & Minkov 2010, 203, 208.)

Maskuliinisuudella ja feminiinisyydella tarkoitetaan kulttuureita ja yhteis6ja kuvaavassa yh-
teydessa tapaa reagoida ja kayttaytya tietyissa tilanteissa. Maskuliinisuuteen taipuvai-
sessa yhteistssa miehen tehtavana on olla paattava ja kunnianhimoinen osapuoli ja nai-
sen tehtavana valittava ja herkké. Feministisessa kulttuurissa molempien sukupuolien ole-
tetaan omaavan tasapuolisesti nditd ominaisuuksia. Maskuliinisessa yhteisossa naisen
menestys, kunnianhimo ja vapaus riippuvat miehesta ja miehet koetaan alistavina ja nai-
set esineellisind. T&ma johtaa tabuihin naisten alastomuudesta ja seksuaalinen ahdistelu
on iso ongelma yhteistssa. Feministisessa yhteisgossa on tasa-arvoisempaa kotona ja tyo-
paikoilla. Kulttuurille on ominaista suvaitsevaisempi kasitys naisten alastomuutta, yleisia
standardeja seké homoseksuaalisuutta kohtaan. (Hofstede G., Hofstede G. J. & Minkov
2010, 137, 155,159))

Kulttuurien luokittelu tietyn maan kansalaisuuden mukaan on saanut myds kritiikkia osak-
seen. Keisala vertailee (Keisala 2012, 24-25) eri kayttaytymisteorioita, kuten Friedmanin
ja Antalin esittdman kannan, jonka mukaan kansalaisuus ei méaarittele yksilon kayttayty-
mista. Teoriassa yksilot ovat osa useita eri kulttuurirakennelmia ja toimivat eri tilanteissa
eri sdantdjen mukaan. Kulttuuri koetaan yhtenaisené kokoelmana tulkinta- ja kayttaytymis-

malleja ja sen luokittelu stereotyyppisena ja pinnalliseen tietoon perustuvana. Myos Bird ja



Osland kokevat kulttuurien luokittelun liian yleistavana ja huonona tapana ymmartaa kult-

tuureita, silla he nakevat kulttuurit ristiriitaisina ja monitasoisina kokonaisuuksina.

2.2 Kulttuuriluokkien véaliset erot

Hofstede tarkastelee kulttuurieroja asuinalueisiin, etnisiin taustoihin, uskontoihin, suku-
puoliin, sukupolviin ja sosiaaliluokkiin jaoteltuna. Naista asuinalueeseen, etnisyyteen ja
uskontoon liittyvat kulttuuripiirteet kuvaavat eroja eri maiden valilla. Naméa ovat opittuja
syntymasta asti ja verrattavissa eri kansalaisuuksien valisiin eroihin. Etniset ja uskonnolli-
set ryhmat voivat ylittdd maiden rajoja. Nama ryhmét muodostavat véhemmiston verrat-
tuna maan vallitsevaan kulttuuriin ja perinteiseen ryhmakulttuuriin. (Hofstede G., Hofstede
G. J. & Minkov 2010, 45.)

Sukupuolten valisia eroja litetd&n kulttuurin maaritelmiin joka yhteis6ssé toisistaan eroa-
vina miesten ja naisten kulttuureina. Tunnistamalla ndma erot, on helpompaa kasittaa,
miksi sukupuolten valisia rooleja on vaikea muuttaa. Esimerkiksi naisia ei pideta usein so-
veltuvina moniin miehille miellettyihin ammatteihin. Naiset eivat ilmenna miesten kulttuu-
rille ominaisia symboleita tai sankarimetaforia, osallistu rituaaleihin tai heidan ei ole tarkoi-
tus vaalia miehille tarkeita arvoja. Tunteet ja pelot liittyen vastakkaisen sukupuolen kay-
tokseen, muistuttavat jopa samoja ajatuksia ja reaktioita, kuin ulkomaalaisia kohtaan.
(Hofstede G., Hofstede G. J. & Minkov 2010, 45-46.)

Sukupolviin liittyvat erot nakyvat eri ikaluokissa, jotka ilmenevat huomattavasti eri symbo-
leissa, sankareissa, arvoissa ja rituaaleissa. Monet erot liittyvat tapoihin ja arvoihin eri su-
kupolvien valilla. Ne ovat normaaleita ikaan liittyvia asioita, jotka toistuvat jokaisten peréat-
taisten sukupolvien kohdalla. Esimerkiksi valitukset nuorten menettamasta arvostuksesta
vanhempien ihmisten arvoja kohtaan, on huomattu tulleen jo 2000 vuotta ennen ajanlas-
kua. Jotkut historialliset tapahtumat ja teknologiamuutokset ovat vaikuttaneet joidenkin su-
kupolvien valisiin eroihin ja muuttaneet normaaleita tietylle ikaluokalle miellettyja kaytan-
teitéd. (Hofstede G., Hofstede G. J. & Minkov 2010, 46.)

Sosiaalisiin luokkiin sisaltyy useita eri kulttuuri luokituksia, jotka ovat yhteydessa henkilon
koulutukseen, elinkeinoon tai ammattiin. Nama toimivat hyvina alustoina kulttuureiden op-
pimiseen. Mikaan sosiaaliluokan méaéritelma ei sovellu sellaisenaan jokaiseen maahan,
silla ihmiset eri maiden sisélla erottelevat useita erilaisia luokituksia. Kriteerit eri henkildi-
den luokituksille ovat usein kulttuurillisia. Symbolit ovat suuressa roolissa, kun puhutaan

tavoista, kielissa olevista aksenteista sekd sanojen lausuntamalleista. Sukupuoleen, suku-
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polviin ja sosiaalisiin luokkiin liittyvia kulttuureita luokitellaan vain osittain maan kansalais-
kulttuurin ulottuvuuksien mukaan ja ne tulisi kuvailla omissa kategorioissaan. (Hofstede
G., Hofstede G. J. & Minkov 2010, 46.)

Jokainen ryhma tai kategoria siséltaa erilaisia kulttuuria maarittavia tekijoita. Ihminen voi
kuulua moneen ajatusmaailmaan vaikuttavaan kulttuurilliseen ryhmaan tai kategoriaan.
Henkilon kuuluessa moneen kulttuuriluokkaan, niiden arvot voivat riidell& keskenaan. Esi-
merkiksi uskonnolliset arvot voivat olla ristiriidassa sukupolviin liittyvien arvojen kanssa ja
sukupuoliarvot organisaatiokdytanteiden kanssa. Monen kulttuurikategoriaan kuuluminen
johtaa siihen, etta yksilon kayttaytymista uusissa tilanteissa on hankalaa ennustaa. (Hofst-
ede G., Hofstede G. J. & Minkov 2010, 18.)

2.3 Kulttuurien vélinen viestinté ja vuorovaikutus

Kulttuuri voidaan ndhda sosiaalisissa tilanteissa muodostuvan vuoropuhelun ja sanatto-
man viestinnén tuotteena, johon jokainen yksildé tuo mukaan omat tulkintansa, sdanténsa
ja odotuksensa (Kuusela 2015, 113). Konstruktivistisen viitekehyksen mukaan viestintati-
lanne on prosessi, jonka aikana neuvotellaan rooleista, oletuksista ja asioiden merkityk-
sista. Olennainen viestintatilanteeseen liittyva taito on kyky kehittda ja neuvotella sopiva
viitekehys vuorovaikutukselle yhteisesti muiden kanssa. (Keisala 2012, 30.) Kulttuurien
vélisen vuorovaikutuksen laatuun vaikuttavat siind kohtaavien henkildiden erilaiset 1aht6-
kohdat ja tavoitteet. On kuitenkin muistettava, ettd vuorovaikutus tapahtuu ihmisten eika
kulttuurien valilla. (Pitkdnen 2011, 17- 20.)

Vuorovaikutustilanne vaatii tietynlaisen ympariston, joka asettaa sille sdénndét, valineet ja
tavoitteet (Pitkanen 2011, 17). Viestinta on tehokkaampaa ja saavuttaa kohteensa toden-
nakoéisemmin, kun sen taustalla on asian yhteyteen sopiva tarkoitus. On oleellista miettia,
kuka asian viestii, kenelle, miten, missé kontekstissa ja millaisessa tilanteessa. Kommuni-
kointi on onnistuneempaa, kun viestinnan sisaltd on relevanttia ja selkeda sen vastaanot-
tajalle. Kulttuurien valisessa viestinnassa myads valitulla kielella on merkitystd, jotta kaikki

osapuolet ymmartavat mista puhutaan. (Mead & Andrews 2011, 95-97, 99.)

Ongelmatilanteet johtuvat usein henkildiden eridvista oletuksista toimintatapoihin ja arvoi-
hin. Erot ovat usein suurempia yksiléiden, kuin joidenkin tiettyjen ryhmien valilla. Konflikti-
ja ongelmatilanteita ehkaistakseen valtetaan kulttuurillisia oletusajatuksia tietyista kaytos-
malleista, silla ne keskittyvat helposti erilaisuuksiin ja vertailuun. Hy6dyllisempé&éa on 10ytaéa

yhtenevaisyyksia, jonka varaan vuorovaikutusta lahdetaan rakentamaan. Mik&an tietty
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kulttuuri ei valttamatta aja inmisia tekemaan mitaan tiettyja asioita, vaan ihmiset itse luo-

vat kulttuuria omilla valinnoillaan ja teoillaan. (Pitkdnen 2011, 17- 20.)

Myos Keisalan mukaan (Keisala 2012, 31) onnistunut viestintéa edellyttaa valttamasta ste-
reotypioita seka ajattelutapoja, joissa toinen osapuoli luokitellaan liian erilaiseksi ja erottu-
vaksi sopeutuakseen omaan ryhmaan. Jotta téllaista ajattelutapaa valtetaan, on opittava

miettimaan, mita viestintatilanteissa todellisuudessa tapahtuu sekd ymmartamaan ihmisia,

kulttuureita ja yhteiskuntaa.

Tassa tutkimuksessa kasittelen kulttuuria sen nékyvien osien, eli ruuan, kielten, kaytéksen
ja viestintatapojen kautta. Monikulttuurisuudella tarkoitetaan kansalaiskulttuureita, sek&a
muita kulttuuriluokkia, joita Hofstede erottelee asuinalueisiin, etnisiin taustoihin, uskontoi-
hin, sukupuoliin, sukupolviin ja sosiaaliluokkiin. Naiden osien avulla on tarkoitus etsia kult-

tuurin ilmenemista Messukeskuksen tapahtumien kavijakunnassa ja sisallossa.
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3 Tapahtumajarjestaminen

Tietoperustan toinen paaluku keskittyy itse tapahtuman ja tapahtumajarjestamisen eri vai-
heiden méaérittamiseen, kuten tapahtumasuunnitteluun, teemaan ja tavoitteeseen, markki-
nointiin, myyntiin, ja asiakaspalveluun. Liséaksi avaan tapahtuman onnistumiseen vaikut-

tava tekijoita ja vastuuhenkildita seka kulttuurien ilmenemisté tapahtumissa.

Tapahtuma on jarjestetty julkinen tai sosiaalinen tilaisuus (Edger & Oddy 2018, 1). Tapah-
tuma on sen kokijalle ainutkertainen kokemus ja elamys, joka luo aistimuksia, hyotya ja
yhteisollisyyttd. Se on henkilén normaalien toimintojen ja elinympéariston ulkopuolinen tilai-
suus, joka tarjoaa mahdollisuuden vapaa-aikaan tai jokapéaivaisten kokemusten ulkopuoli-
seen sosiaaliseen tai kulttuurilliseen kokemukseen. Tapahtumat jarjestetaan lyhyen ajan-
jakson sisélla ja paasaantdisesti vain kerran, joitakin tiettyja vuosittain jarjestettavia tapah-
tumia lukuun ottamatta. Tapahtumat ovat yleisesti ottaen kalliita jarjestaa ja sisaltavat
useita taloudellisia riskia. Tasta syysta ne vaativat huolellista ja pitkaaikaista suunnittelua
sekd osaavat jarjestgjat. (Catani 2018, 14; Van der Wagen & White 2010, 3-4.)

Edger ja Oddy esittelevat (Edger & Oddy 2018, 9-10) tapahtuma-alan Klusterin, jossa ta-
pahtumat jaetaan neljddn genreen. Naita ovat kulttuuritapahtumat, liketapahtumat, urhei-
lutapahtumat ja sosiaaliset tapahtumat. Kulttuuritapahtumiksi luetaan tapahtumat, joissa
juhlitaan tiettya kulttuuria ja sen arvoja. Naitd ovat musiikki- ja taide- festivaalit seka kome-
diaan, muotiin ja ruokaan liittyvét tapahtumat. Liiketapahtumat ovat informaatiota jakavia
ja kommunikaatiota edistavia seminaareja, tapaamisia, verkostoitumistapahtumia tai kau-
pankayntiin keskittyvia tapahtumia. Liiketapahtumiin kuuluvat myds inspiroivat tapahtu-
mat, kuten konferenssit, tuotelanseeraukset, palkinnonjakoseremoniat ja yritysviihdeta-
pahtumat. Urheilutapahtumat jaetaan globaaleihin, kansainvalisiin, kansallisiin, paikallisiin
ja alueellisiin urheiluun liittyviin tapahtumiin. Sosiaaliset tapahtumat ovat pienempia ja
henkilokohtaisempia juhlia. Naita ovat haat, syntyméapaivat, vuosipaivajuhlat, illanistujaiset

ja perhejuhlat, joilla on oikea sosiaalinen merkitys osallistujalle.

Vield laajemman kategorisoinnin avulla tapahtumat voidaan jakaa nayttelyihin, promoo-
tiotapahtumiin, esityksiin, paraateihin ja hyvantekevaisyys- ja varainkeruutapahtumiin. Ta-
pahtumat voidaan myds luokitella yleisén koon, jarjestajan motiivin, tapahtuman luonteen
tai yleison profiilin mukaan. Tapahtumat ovat liilkevoittoa tavoittelevia tai tavoittelematto-

mia hyvantekevaisyystapahtumia. (Van der Wagen & White 2010, 4,7,14.)
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Tapahtumatuotanto koostuu tapahtuman sisalléntuotosta, teknisesta tuotannosta seka
kaupallisesta tuotannosta. Tapahtuman siséllontuotto koostuu sen strategisesta suunnitte-
lusta eli tavoitteista, tapahtuman ideoinnista, konseptista ja teemasta. Sisalléssa tulee il-
met& tarina tapahtuman takana, mita palveluita ja tuotteita se siséltaa, visuaaliset elemen-
tit sek& palvelupolku. Tekninen tuotanto pitaa sisallaén tapahtumapaikan valintaan ja
suunnitteluun liittyvat asia, kuten tapahtumarakenteiden ja -ympériston suunnittelun, tek-
niikan, viralliset luvat ja pelastus- ja turvallisuussuunnitelmat, rakennus- ja purkusuunnitel-
mat sekd aikataulutuksen. Tapahtuman kaupallinen tuotanto keskittyy tapahtuman budje-
tointiin, tunnuslukuihin, tavoitteisiin ja niiden mittaamiseen, segmentointiin, verkkosivuihin
ja kutsuprosessiin. Liséksi se siséltaa markkinoinnin- ja sisdisen viestinnan suunnitelmat,
sosiaalisen median kaytannot sekéa yhteistydkumppanuudet. (Vallo & Hayrinen 2016, 192-
193.)

Edgerin ja Oddyn luomassa tapahtumajarjestamisen viitekehysmallissa (kuvio 3.) on kuusi
tapahtumajarjestamiselle oleellista osaa tapahtuman kolmeen eri vaiheiseen peilattuina.
Nama osat ovat tutki (Explore), suunnittele (Engineer), sitouta (Engage), toteuta (Exe-
cute), arvioi (Evaluate) seka kehitéa (Evolve). Naista tutkimus ja suunnitteluvaihe tapahtu-
vat ennen tapahtumaa, sitouttamis- ja toteutusvaihe tapahtuman aikana ja arviointi seka
kehittamisvaihe tapahtuman jalkeen. (Edger & Oddy 2018, 5-6.)

Ennen

’ Tutki

Kehita Suunnittele

Jélkeen t l

Arvioi Sitouta

\ Toteuta I

Aikana

Kuvio 3. Tapahtumajarjestamisen viitekehysmalli (Edger & Oddy 2018, 4, mukaillen)

Edella olevan kuvion tutki osio kuvaa toimialan, markkinoiden ja asiakkaiden tarpeiden tut-
kimista ennen tapahtumaa. Suunnittele osio tarkoittaa tapahtuman konseptin, itse suunni-
telman ja kokemuksen suunnittelemista. Sitouta osio tarkoittaa tiimin ja asiakkaiden sitout-
tamista konseptiin ja ideaan seka itse tuotannon aloittamista. Toteuta osio tarkoittaa ta-

pahtuman toimintasuunnitelman ja toimintojen toteutusta sitoutuneen ja motivoituneen tii-
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min avulla. Arvioi osio tarkoittaa tapahtuman vaikutusten, toteutuksen ja turvallisuuden ar-
vioimista sen paattymisen jalkeen. Tapahtuman onnistumista arvioidaan itse tapahtuman
toteutuksen ja asiakaskokemuksen nakokulmasta. Kehitéa osio tarkoittaa ehdotuksien ja
kokemuksen kehittamistéa. Tapahtuman arvioinnista saadun tiedon avulla tulisi kehittaa
konseptia, designia ja kokemusta tulevia tapahtumia varten. (Edger & Oddy 2018, 5-6.)

3.1 Tapahtuman suunnittelu

Tapahtumajarjestamisen pohjalla tulee olla markkinoiden seurantaa ja tutkimusta kilpailun
tason ja asiakkaiden tarpeiden selvittdmiseksi. Toimintaympariston ja markkinoiden ym-
marryksen jalkeen aloitetaan konseptin suunnittelu, joka kohtaa asiakkaiden tarpeita ja
haluja. Kun konsepti on kunnossa, tapahtumanjarjestajan tehtdvana on saada tuotanto
eloon. TAma onnistuu sitouttamalla ihmiset eli tapahtumaan osallistuvat tiimit, jotka perso-
noivat kyseisen konseptin asiakkaille. (Edger & Oddy 2018, 7, 33, 75.)

Tapahtuman suunnitteluvaihe vaatii paljon ajatustyota liittyen jokaiseen tapahtuman kul-
kuun vaikuttavaan tekijaan ja mahdollisiin muuttujiin. Suunnittelu voi kestaa jopa useita
kuukausia tai vuosia, tehden siitd aikaa vievimman tapahtumavaiheen. Tarkea osa tapah-
tumasuunnittelua on suunnittelun reunaehtojen kokoaminen. On osattava vastata kysy-
myksiin, miksi, kenelle ja mité ollaan jarjestamassa, miten tapahtuma toteutetaan, mika on
budjetti, mik&a on tapahtuman sisaltd, mita tapahtumalla halutaan viestia, ketka ovat isantia

ja millaista tunnelmaa halutaan luoda. (Vallo & Hayrinen 2016, 191-194.)

Onnistuneen tapahtuman pohjalla on tapahtuman tavoitteen ja teeman maarittely. Tavoite
maarittaa mité ja kenelle halutaan viestia ja miten se saadaan tehokkaasti perille. (Ruos-
tetsaari 2016, 14.) Tavoitteessa tulee selvitd minka takia ihmisten tulisi osallistua tapahtu-
maan (Catani 2018, 19). Teema on siséllon ideointia selkeyttava ja tapahtuman kulkua
ohjaava punainen lanka. Teema maarittaa millaista tapahtumaa ollaan jarjestamassa, ku-
ten seminaaria, gaalaa, illallista jne. (Catani 2018, 69.) Teema kokoaa tapahtuman eri
osat yhdeksi selkedksi ajatukseksi. Teema tulee harkita tarkkaan, silléa se kertoo paljon
jarjestajaorganisaatiosta. Teeman tulee sopia yhteen yrityksen arvomaailman, imagon ja
tavoitteiden kanssa. Sen tulisi iimetéa selkeéasti koko tapahtuman ajan kutsusta tapahtu-
maan ja jalkimarkkinointiin. Toteutuksessa tulee ilmetd tapahtuman haluttu viesti ja idea.
(Vallo & Hayrinen 2016, 235-236.)

Tapahtuman suunnitteluvaiheessa on tarke&a sisallyttdd suunnittelu ja tapahtumaan tar-

vittavat osapuolet hyvisséd ajoin mukaan. Talldin saadaan kokoon erilaisia ideoita ja nako-
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kulmia seka varmistetaan kaikkien osapuolien sitoutuminen tapahtumaan. (Vallo & Hayri-
nen 2016, 191-192.) Tiimin sitouttaminen onnistuu luomalla tunnesidetta tapahtuman ja
tiimin valille. Se onnistuu lisaamalla halua osallistua, kouluttamalla, innostavalla johtami-
sella, onnistumisien tunnustamisella, luottamuksen luomisella, avoimella kommunikoinnilla

seka arvostavalla ja kannustavalla arvioinnilla. (Edger & Oddy 2018, 84-86.)

Tapahtuman suunnittelun ja tiimin sitouttamisen jalkeen tapahtuman suunnitelman toteu-
tetaan. Tapahtuman onnistuminen vaatii jokaisen yksityiskohdan tarkkaa huomioimista.
(Edger & Oddy 2018, 129.) Toteutuksessa seurataan suunnitteluvaiheessa luotuja tavoit-
teita: keneen halutaan vaikuttaa, mitéa sisaltdoa tarjotaan ja miten asiakkaiden vaikuttami-
nen toteutetaan. Tapahtumassa luodaan hyva ja vastaanottavainen tunnelma kohtaamis-
ten ja kokemusten avulla. Ruostetsaari kuvaa (Ruostetsaari 2016, 38-39, 42) teoksessaan
Suorsan ndkemystd, jossa tapahtuman tulee olla vuorovaikutusta synnyttava elamykselli-
nen kokemus. Asiakas muistaa tapahtumasta kohtaamansa huomioimisen, arvostuksen ja
vieraanvaraisuuden. Tapahtuman tyontekijat ovat isossa roolissa luomassa asiakaskoke-
musta. Tapahtuman tulisi vaikuttaa osallistujien ajatusmaailmaan ja toimintaan seka

saada aikaan jonkun tasoista muutosta.

Onnistuessaan tapahtuma parantaa osallistujien valisid suhteita, yrityksen brandia seka
liketoimintaa. Tapahtuma luokitellaan onnistuneeksi silloin, kun se on tavoitteellinen, si-
saltd on kiinnostava, budjetti on realistinen, viestinté on selkeaa ja jarjestelyt ammattimai-
sesti hoidettu. (Catani 2018, 19.) Asiakas mittaa tapahtuman onnistumista oman koke-
muksena kautta. Kokemus koostuu itse tapahtumasta, tapahtumapaikasta, palvelusta ja
hinnasta. Tapahtumasta asiakas arvioi sen konkreettisia osia, kuten puhujia, esiintyjia
seka ruoka- ja juomapalveluita. Tapahtuman arviointiin sisdltyy sen laatu ja monipuolisuus
seka ystavien ja saman mielisten ihmisten l&asn&olo. Asiakas arvioi tapahtumasta palvelun
nopeutta, sosiaalisuutta, informatiivisuutta, ystavallisyytta ja ongelmanratkaisukykya. Ta-
pahtumapaikan arviointiin vaikuttaa sen sijainti ja saavutettavuus, palvelut, ulosanti, mu-
kavuus ja ilmapiiri. Hinnan tulee vastata saatua kokemusta, palveluita ja niiden laatua.
Asiakas arvioi tapahtumassa lipun ja lisdpalveluiden hintaa seka myyntikanavia. (Edger &
Oddy 2018, 41.)

3.2 Tapahtuman markkinointi ja myynti

Kotlerin (Kotler & Keller 2009, 62-63) mallin mukaan markkinointiviestintéa jaetaan neljaan
osaan, mainontaan, henkildkohtaiseen myyntity6hdn, myynnin edistamiseen sek& PR:n el

suhde- ja tiedotustoimintaan. Vanhanaikaisessa ajattelumaailmassa tapahtumamarkki-
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nointi mielletdan osaksi suhde- ja tiedotustoimintaa, jolla ei ole selkeasti asetettuja tavoit-
teita. Parhaimmillaan tapahtumamarkkinointi on henkildkohtaista myyntity6ta, myynnin

edistamista ja ihmisten tunteisiin vaikuttamista. (Vallo & Hayrinen 2016, 31.)

Henkilokohtaisella myyntityolla tarkoitetaan kasvokkain tapahtuvaa myyntitilannetta osta-
jan ja myyjan valilla. Tallaisissa myyntitilanteissa myyja puhuu suoraan ostajalle ja vaikut-
taa myyntipaatokseen neuvottelemalla hdnen kanssaan. Téllaista myyntitapaa kaytetaan
usein konferenssien, haiden, juhlien ja matkailutapahtumien yhteydessa, silla kyseiset ta-
pahtumat vaativat paljon yksityiskohtaista suunnittelua. Henkil6kohtaiselle myyntityolle on
oleellista valmistautua etukéteen ja selvittdd mahdollisimman paljon tietoa potentiaalisesta
asiakkaasta. Olennaista on asiakkaan tarpeiden selvittdminen ja ymmartaminen, seka pal-
veluiden suhteuttaminen naihin tarpeisiin. (Van der Wagen & White 2010, 95.)

Tapahtumamarkkinointi on strategisesti suunniteltua pitkaaikaista toimintaa, jossa yritys
viestii valitun kohderyhman kanssa ja kohtaa sidosryhmia ennakkoon suunnitellussa ym-
paristdssad. Se on tapahtuman ja markkinoinnin yhdistamista, jonka avulla yritys valittaa
haluamansa viestin kuluttajalle ja pyrkii saamaan hanet toimimaan yrityksen haluamalla
tavalla. Tavoitteellinen ja vuorovaikutteinen tapahtumamarkkinointi yhdistaa organisaation
ja valitut kohderyhmat seka valitun asian, teeman ja sisallon toiminnalliseksi kokonaisuu-
deksi. (Vallo & Hayrinen 2016, 21-22.) Tapahtumamarkkinointiin liittyy kohderyhmien
maarittely, markkinointiviestinta, markkinointivalineet ja palautteen keraaminen. Markki-
nointiviestinnan kohteina voivat olla yrityksen nykyiset tai uudet asiakkaat, henkilosto, yh-
teistydkumppanit, omistajat, sidosryhmat tai lehdistd. Markkinointi suunnitellaan ja toteute-
taan haluttu kohderyhma huomioiden. Markkinointiviestinnan tavoitteena on luoda yrityk-
sesta ja sen tuotteista positiivista kuvaa, luoda imagoa ja saavuttaa yrityksen haluamaa
toimintaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 35-37.)

Tapahtumamarkkinoinnilla tulee olla tavoite, joka on liitettavissa yrityksen markkinointi-
suunnitelmaan. Taustalla on pohdintaa siita, mita halutaan viestia, keneen halutaan vai-
kuttaa, mihin asioihin halutaan muutosta ja kuinka nopeasti naitd muutoksia halutaan. Ta-
voitteena voi olla yrityskuvan kehittaminen, lisdnakyvyys, nykyisten asiakassuhteiden vah-
vistaminen, tuotteiden ja palveluiden esittely ja myynti, uusien asiakkaiden tai yhteystyo-
kumppaneiden hankinta, oman henkilékunnan motivointi tai kouluttaminen, myynnin maa-
perdn muokkaaminen tuotteille ja palveluille tai yrityksen visioiden ja arvojen valittdminen.
Mitd selkedmpi tavoite on, sitd helpompi tapahtuman onnistumista on mitata. Vasta ky-
seisten asioiden selkiydyttyd, voidaan lahtea selvittimaan oikeaa tapaa halutun lopputu-
loksen saavuttamiseksi. (Ruostetsaari 2016, 14; Vallo & Hayrinen 2016, 25-26.)
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Kun tapahtumamarkkinointi on suunnitelmallista, strategialahtdista ja tavoitteellista, silla
on potentiaalia lisata yrityksen myyntia, vaikuttaa sen tulokseen tai vahentaa kustannuk-
sia. Tapahtumamarkkinoinnille keskeista on etukateen suunniteltu tapahtuma, selkea ta-
voite ja kohderyhma, seké tapahtumassa lasné olevat kokemuksellisuus, vuorovaikutus ja
elamyksellisyys. (Vallo & Hayrinen 2016, 25-26.) Tapahtuman jalkeen mietitdan, paas-
tiinko tavoitteeseen, meniko haluttu viesti perille ja miten tapahtuma koettiin asiakkaiden
ja yhteistydkumppaneiden nakokulmasta. Ylitettiinkod tapahtumalla odotukset, tukivatko
jarjestelyt haluttua mielikuvaa, paljon tapahtuma maksoi per kavija ja mita opittiin tulevia
tapahtumia varten. Palaute voidaan kerata tutkimuksien, kavijamaarien seurannan ja asia-
kaspalautteen kautta. (Vallo & Hayrinen 2016, 37-38.)

Ruostetsaaren teoksessa Tapahtuma, tavoite, toteutus, tulos (Ruostetsaari 2016, 14-15)
Timo Kiuru kritisoi ajatustapaa, jossa tapahtuma erotellaan omaksi osa-alueeksi, kun mi-
tataan markkinoinnin onnistumista. Hanen mukaan tapahtuman tavoitteiden tayttymiseen
vaikuttaa koko tuotteeseen ja brandiin liittyva markkinointiviestinta seka tuotteen laatu,
hinta ja jakelu. Kiurun mielestd suunnittelussa ja toteutuksessa tulee panostaa tapahtu-
man kutsuvaiheeseen ja jalkihoitoon, jotta yhteistyd olisi asiakaan kanssa syvallisempéaa.
Han kritisoi tapahtumamarkkinoinnin ja suunnittelun liiallista keskittymista tavoitteeseen,
jolloin unohdetaan tehokkaaseen viestintaan sisaltyvat muuttujat. Hanesta on tarkeaa 16y-
taa tuotteen ja brandin vahvuudet, miten se erottuu muista ja millaisia uusia nakdkulmia
l0ydetaan kohdeyleistn kayttaytymisesté ja edustamista kulttuureista. Edella mainittujen
asioiden seka liiketoiminnallisten tavoitteen avulla voidaan miettia konsepti, joka mahdol-

listaa padsyn haluttuihin tavoitteisiin.

3.3 Asiakaspalvelu

Gronroosin mukaan (Grénroos 2009, 76-78) palvelu kuvataan eri toiminnoista koostuvana
prosessina, jonka toiminnot ovat asiakkaille tarjottuja ratkaisuja heidan ongelmiin. Palvelu
tarjotaan tavallisesti asiakkaan ja palveluntarjoajan valisessa vuorovaikutuksessa. Vuoro-
vaikutus ei ole aina henkilokohtaista jokaisena palvelua koskevana hetkend, vaan voi ta-
pahtua myds asiakkaan poissa ollessa. Asiakkaan on kuitenkin helpoin arvioida palvelun

laatua vuorovaikutustilanteiden pohjalta.

Palvelulle voidaan maarittaa kolme yleista peruspiirretta, jotka ovat prosessiluonne, sa-
manaikaisuus ja asiakkaan osallistuminen tuotantoprosessiin. Prosessiluonteisuus tarkoit-
taa, ettéd palvelut muodostuvat toiminnoista ja joukosta toimintoja, joissa kaytetaan erilai-

sia resursseja ihmisista fyysisiin resursseihin, kuten tietoon ja jarjestelmiin. Resursseja
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kaytetaan suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jotta hdnen ongelmansa rat-
keaa. Samanaikaisuus tarkoittaa sité, etta palvelu tuotetaan ja kulutetaan ainakin osittain
samanaikaisesti. Tahan liittyy palvelun koostuminen toiminnallisista prosesseista konk-
reettisten asioiden sijasta. Tama luo haasteita palvelun markkinoinnille ja laadunvalvon-
nalle, silla palvelua on vaikea valvoa ennen sen kulutusta ja myyntia. Kolmas peruspiirre
kuvaa asiakkaan osallistumista palveluprosessin tuottamiseen tuotantoresurssin muo-
dossa. (Gronroos 2009, 79-80.)

Palvelun erityispiirre on aineettomuus. Tama tarkoittaa sita, etta palvelua ei voi kokeilla
ennen ostamista, varastoida tai omistaa. Palvelu kuvataan usein kokemuksena ja tun-
teena. Palvelukokemus ei ole koskaan samanlainen, silla jokainen sosiaalinen suhde on
erilainen eri asiakkaiden ja palveluntarjoajien valilla. My6s johdonmukaisuuden sailyttami-

nen palveluissa on hankalaa. (Grénroos 2009, 80-82.)

Palvelun laatu maarittyy sen mukaan kuka sita arvioi ja missa tilanteessa. Yksilon koke-
maan palvelunlaatuun vaikuttaa ik&, sukupuoli ja tausta. Jokaisella on oma kasitys siita,
miten hanta tulisi palvella. Palvelutilanteeseen vaikuttavat asiakkaan mieliala, kiireisyys ja
tilanteen &killisyys. lhmisilla on eroavia vaatimuksia, jotka heijastuvat omien kokemuksien
ja ajankohdan kautta. Lahttkohtaisesti hyva palvelu on asiakaslahtoista, asiakkaan huo-
mioivaa ja eri tilanteisiin mukautuvaa. (Valvio 2010, 81-85.) Huonoon asiakaspalveluun
litetddn asiakaspalvelijan valinpitamattdmyys, haluttomuus auttaa ja tietamattémyys tuot-
teista ja palveluista (Hannula, Ingberg & Virta 2012, 9).

Tapahtuma-aikainen asiakaspalvelu eroaa normaalista asiakaspalvelusta valiaikaisilla
asiakaspalvelijoilla. T&alldin henkilokohtaisen asiakaspalvelutason luominen on haasta-
vampaa. Kasvokkain tapahtuva kohtaaminen asiakkaan kanssa on usein rajallista ja asia-
kas nakee itse tuotteen tai palvelun ensikertaa vasta paikan paalla. (Van der Wagen &
White 2010, 78.) Maksullisissa tapahtumissa asiakas odottaa saavansa korkeatasoisia
palveluita ja kokemuksia. Asiakas on oikeutettu valittamaan, jos ei saa odotettua kuluttaja-
hyotya. Kutsuttujen vieraiden kohdalla odotukset ovat korkeammalla, koska he ovat ta-
pahtuman haluttuja kavijoita. He odottavat palvelulta henkilékohtaisuutta, vieraanvarai-
suutta ja kunnioitusta. (Getz & Page 2016, 242.) Naista syysta tapahtumajarjestajien tulee
luoda standardit erilaisia palvelun laatuun liittyviin asioihin. Standardit ja oletukset palve-
lun tasosta tulee kommunikoida selkedasti kollegoille, tapahtuman tyéntekijoille seka tapah-
tumajarjestdjille. Palvelustandardeja seurataan ja mitataan ker&dmalla palautetta tapahtu-

man jalkeisten kyselyiden avulla. (Van der Wagen & White 2010, 80.)

19



3.4 Tapahtuman vastuuhenkil6t

Tapahtumasta on aina vastuussa se organisaatio, joka sita on jarjestamassa. Onnistuak-
seen tapahtuma vaatii osaavaa johtamista, joka keskittyy ihmisten seka asioiden johtami-
seen. Jarjestdja on vastuussa yhteistydkumppaneiden kayttksestd, kohderyhmaa kiinnos-
tavasta tarjonnasta ja tapahtuman toimivuudesta halutulla tavalla. Vastuussa olevan orga-
nisaatio viestii yhteistyokumppaneilleen tapahtuman tavoitteet, miksi tapahtumaan kannat-
taa lahted mukaan ja mité lisdarvoa kumppanit tuottavat tapahtumaan. (Vallo & Hayrinen
2016, 265-266.)

Tapahtumajohtamisen keskeiset roolit jaotellaan kolmeen eri osa-alueeseen, tapahtumiin,
tapahtumatilaan ja asiakkaan kokemuksen johtamiseen. Tapahtumavastaava on vas-
tuussa tapahtuman konseptoinnista, suunnittelusta ja jarjestamisesta. Tilavastaava on
vastuussa tapahtuma-aikaisista toiminnoista ja toteutuksesta. Asiakkaan kokemuksesta
vastaava henkild on vastuussa tapahtuma-aikaisesta asiakaskokemuksesta. Vastuu mai-
nituista osa-alueista seka kokonaisuuden koordinoinnista ja johtamisesta voi olla my6s yh-
della henkilolla. Hanelle tarkeitd ominaisuuksia ovat emotionaalinen alykkyys, ammatti-
taito, yrittdjyyshenkisyys, energisyys ja etiikka. Hanen vastuullaan on luoda ja toimittaa
erinomaisia kokemuksia ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana seka sen jalkeen. (Edger
& Oddy 2018, 3-5.)

Vallo ja Hayrinen kuvaavat tapahtuman onnistumisesta ja tapahtumaan liittyvasta paatok-
senteosta vastaavaa henkil6a projektipaallikoksi. Hanen alaisuudessaan toimii projekti-
ryhma, joka koostuu henkildistd oman organisaation sisalta, tapahtumatoimistoista, yhteis-
tybkumppaneista tai alihankkijaorganisaatioista. Tapahtumien lapiviennistéa vastaa tehta-
viin nimitetyt isdnnat. Muita tapahtumien jarjestamiseen osallistuvia ammattilaisia ovat
mm. tekniikka-, somistus- ja ruokapalveluvastaavat seka esiintyjat. Taustalla tydskentelee
monia ammattilaisia ja asiakaspalvelijoita, jotka ovat vastuussa tarjoilusta, narikkapalve-
luista, materiaaleista, turvallisuudesta seka siisteydesta. (Vallo & Hayrinen 2016, 265-268,
274, 283.) Vastaanottoon, aulaan ja asiakkaiden ilmoittautumiseen tarvitaan myés asian-
tuntevaa henkilokuntaa (Catani 2018,100).

Projektipaallikko tai toiselta nimeltd tapahtumatuottaja, on organisaation oma henkil6 tai
tapahtumatoimiston henkil. Suuremmissa tapahtumissa he toimivat yhteistydsséa keske-
naan. Projektipaallikon rooli on keskeinen, silla vastuulla on koko projektin johtaminen,
suunnittelun aloittaminen sek& tapahtuman tuottaminen ja toteuttaminen. Han vastaa ali-
hankinnoista, budjetoinnista ja seurannasta. Tarkeitéa kykyja projektip&alliktille ovat dele-

gointi, johtaminen ja raportointi. Han paattaa tapahtumaan liittyvista asioista ja henkilGista.
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Delegointitaidot ovat oleellisia varsinkin suurissa tapahtumissa, joissa vastuuta ja tyoteh-
tavia on pakko jakaa useammalle henkil6lle. Projektipaallikkd on tarkeassa osassa suun-
nitteluvaihetta ja toimivaa viestintdd. Hanen tulee viestia selkeéasti mita tapahtuu ja mil-
laista tapahtumaa ollaan tekeméassa. Vastuulla on jatkuvasti varmistaa sovittujen asioiden
hoituminen halutulla tavalla ja ajoissa. (Vallo & Hayrinen 2016, 268-269.)

Projektiryhma on projektipaallikon alaisuudessa toimiva ryhma, jonka suuruus riippuu ta-
pahtuman koosta ja tavoitteista. Tapahtuman ideointivaiheessa osallistujia voi olla enem-
man kuin suunnittelu- ja toteutusvaiheissa. Suurissa projekteissa ja tapahtumissa vastuu
on jarkevaa jakaa osiin, jotta mahdollisimman monella osa-alueella on vastuuhenkil6 ra-
portoimassa ja viemassé tapahtumaa itsenéisesti eteenpain. Isoissa tapahtumissa projek-
tiryhmia voi olla useita, jolloin projektipaallikén vastuulla on koordinoida ryhmien tyésken-
telyd. Han varmistaa, etta kaikki tarvittava tulee tehdyksi tai asioita ei tehdd moneen ker-
taan. (Vallo & Hayrinen 2016, 271-272.)

Tapahtuman isannan tai isantien vastuulla on tapahtuma-aikainen palvelu, asiakkaiden
vastaanottaminen, yrityksen edustaminen ja brandin rakentaminen. Hanen tarkein tehta-
vansa on luoda asiakkaille tervetullut olotila, tuntea tapahtuman kaytannonjarjestelyt ja ai-
kataulut, seka ohjeistaa vieraita asiantuntevasti. Hanen tehtavana on edesauttaa tapahtu-
man onnistumista. Hyva isanta kantaa vastuunsa ja roolinsa sekd omaa ihmisten- ja tilan-
teenlukutaitoja. Han on sosiaalinen, helposti lahestyttava ja ottaa kontaktia vieraisiin.
Isommissa tapahtumissa isannilld on apuisantid, joiden kanssa vastuualueita ja tyotehta-
vid jaetaan. (Vallo & Hayrinen 2016, 274-280; Catani 2018, 104-106.)

3.5 Kulttuurit tapahtumissa

Taman kappaleen tarkoituksena on selventaa, mité tapahtumajarjestdmisessa nousee
esiin kulttuurisesti huomioon otettavina asioina, seka liittda kulttuurin ja tapahtumajarjesta-
misen kasitteet yhteen. Yhtenevaisyyksia tuodaan esiin asiakkaan kokemuksen, yrityksen

luoman elamyksen, vuorovaikutuksen seka ruoan kautta.

Monet tapahtumat tuotetaan ja teemoitetaan jonkin tietyn kulttuuriryhméan ympaérille. Esi-
merkiksi etnisyytta voidaan tuoda esiin esityksien, musiikin, tarjolla olevan ruuan ja juo-
man, kirjallisuuden, kielen sekd uskonnon kautta. Tavoitteena on luoda yhteysymmarrysta
ja rohkaista sosiaalisiin kohtaamisiin. (Getz & Page 2016, 216-218.) Historia ja kulttuuri
edistavat asiakkaan muodostamia odotuksia ja kokemuksia tapahtumasta, vieraanvarai-

suudesta ja ruuasta. Markkinoidessa kokemuksia, on ymmarrettava erotella se omana
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markkinointiosiona. Talléin luodaan suhde asiakkaan ja palvelun vdlille, seka tunnistetaan

kokemuksen ja kulttuurin merkitys asiakkaalle. (Hirst & Tresidder 2016, 108.)

Kulttuurit viittaavat siihen, kuinka kayttaytya jossain tilanteessa, niin myos tapahtumissa.
Kansainvdlisissa tapahtumissa on suuri todennékoisyys sille, ettd asioita ja asiakkaita ym-
marretddn vaarin. Kaikkia kulttuureille ominaisia s&éntfja ja erityispiirteitd on mahdotonta
tuntea etukateen. Kulttuurien péépiirteiden tuntemisella voidaan kerata taustatietoa vierai-
den mahdollisesta kaytoksesta ja peilata sita palveluiden tuottamiseen. Kansainvalisissa
tapahtumissa asiakkaiden epavarmuutta uusia ja eksoottisia asioita kohtaan seka vaarin-
ymmarryksia ehkaistaan viestimalla selkeésti, mita tapahtuu ja minkéa takia. (Catani 2018,
106-107.)

Getzin ja Pagen kokoavat erilaisia kulttuurisia tutkimuksia teoksessaan Event Studies;
Theory, research and policy for planned events. Tutkimukset osoittavat, kuinka erilaiset
sosiaaliset ryhmat, yhteisoét ja yhteiskunnat luovat tapahtumalle sosiaalisia merkityksia.
Tapahtumien oletetaan mukautuvan odotuksiin liittyen paikkaan ja aikaan, osallistujiin, hy-
vaksyttyihin ja ei hyvaksyttyihin kaytdsmalleihin, seka ohjelman sisaltéon liittyviin ominai-
suuksiin. Erityisesti kulttuuria valittavissa tapahtumissa on tarkeaa ymmartaa, mita kulttuu-
rimerkityksia halutaan tuottaa. Haasteita luovat helposti kiistanalaiset tarkoitukset saman
yhteison sisalla monien eri arvokasitysten ja uskomusten takia. Monesti vaitellaan siita,
millainen on aito kokemus ja onko se edes haluttua tai ymmarrettya turistien ja tapahtu-
mien kavijaasiakkaiden keskuudessa. Kulttuurin nakymattomammat osat kuten mielikuva,
identiteetti, elamantyyli, luovuus ja media tehostavat kuluttajan kulttuurikokemusta tapah-
tumista. (Getz & Page 2016, 61, 254-256.)

Kulttuurinen autenttisuus eli aitous tarkoittaa tapahtumaan yhdistettavaa kulttuurimerki-
tystd. Getz ja Page esittelevat (Getz & Page 2016, 256-257) Wangin (1999) tavan jaotella
autenttisuutta kolmeen eri osaan, objektiiviseen, rakenteelliseen ja koettuun autenttisuu-
teen. Objektiivinen autenttisuus on osa tapahtuman kulttuurista luonnetta, johon tapahtu-
matuottaja vaikuttaa takaamalla kulttuurien aidon valittymisen suunnittelussa ja ohjelmaan
liittyvissa elementeissa. Rakenteellinen autenttisuus nakyy tapahtumaan kohdistuvissa
mielikuvissa, odotuksissa, mieltymyksissa ja uskomuksissa, ja kuinka ne vastaavat luotua
kulttuurista mielikuvaa. Koettu autenttisuus viittaa asiakaan autenttisina pitdmiin kokemuk-
siin ja elamyksiin. Tama luo haasteita tapahtumajarjestgjalle halutun ja yksil6llisen koke-

muksen luomiseen.

Ruoka voidaan myds nahda tarkeana osana kulttuurin identiteettid. Ruoan avulla identifi-

oidaan sille tyypillista kulttuuria etnisyyden, uskonnon, ruokatottumusten ja siihen liittyvien
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etikettien ja sydmatapojen kautta. Ruoan kautta méaaritelladn henkilén sosiaalista asemaa
ja terveystottumuksia. Ruoan merkitysta kulttuurissa mitataan sille tyypillisien ruokakulu-
tuksen, valmistus- ja maustamistapojen, ateriatottumuksien ja -rytmien seka kulttuurin ke-
hityksen my6té tulevien muutoksien kautta. Yksilon ruokailutottumukset maarittyvat sen
mukaan, mika on saatavilla, hyvaksyttya ja suositeltua. Henkilokohtaisiin mieltymyksiin
vaikuttavat ruoan maku, hinta, soveltuvuus ja moninaisuus. (Kittler, Sucher & Nelms 2011,
4-7,12))

Tapahtumissa tarjoiltavat ruokapalvelut maaraytyvat osallistujien, teeman, tapahtuman
luonteen, paikan ja ajankohdan perusteella. Tapahtumissa tarjoilut hoidetaan itse, osittain
tai ulkoistamalla ne ruokapalveluita tuottavalle yritykselle. Suurissa tapahtumissa tarjoilun
jarjestaa usein iso cateringyritys. Hyvan pitopalveluiden tarjoajan avulla tarjoiluun saa-
daan uusia ideoita ja trendeja. Tarjoiluja suunniteltaessa mietitdan tapahtuman pituutta,
osallistujia ja heidan mahdollisia erikoisruokavalioita. Ruokatarjoilun kolme tarkeinta teki-
jaa ovat ruuan herkullisuus, tasapainoinen menu seka tarjoilun oikea ajoittaminen. (Vallo
ja Hayrinen 2016, 182-183; Catani 2018, 84.)

Haaga Helian Ammattikorkeakoulun julkaisi vuonna 2016 Hungry For Finland -ruokapal-
velututkimuksen, jonka avulla selvitettiin ruokapalvelutarjontaa suomalaisissa tapahtu-
missa. Tutkimuksen mukaan ihanteellinen tapahtumaruoka on ravintorikasta, hyvan ma-
kuista, kestavaa kehitysta tukevaa, seka ymparistoystavallista. Se koostuu luomu- ja lahi-
ruuasta, on puhdasta ja tuoretta, sekad huomioi kauden raaka-aineet. Ruoan tulee vastata
tapahtuman teemaa. Annoksien on hyva olla pienid, jotta asiakkailla on mahdollisuus ko-
keilla erilaisia ruokia kohtuulliseen hintaan. Tutkimuksen mukaan tapahtumat toimivat hy-
vana alustana paikallisen ruuan esittelylle. Suomalaiset tapahtumat voisivat kuitenkin
tuoda suomalaista ruokakulttuuria viela enemman esille. Adamsson ja Havas kuvaavat
tutkimuksessa (Adamsson & Havas, 2016, 32-34) Melasniemen (2016) ajatusta, jonka
mukaan pelkkéa ruoka ei takaa tapahtuman onnistumista, vaan sille tulisi luoda jokin taus-

tatarina. Ruoka tulisi ndhda osana kokonaisuutta seka sosiaalisesti yhdistavana tekijana.

Opinnaytetydn tutkimusongelmana oli selvittéd, voisiko Messukeskus kehittaa monikult-
tuurisen asiakaskuntansa huomioimista. Tavoitteena oli saada vastaus siihen, miten eri
kulttuuriluokkiin kuuluvien asiakkaiden huomioiminen ndkyy tapahtumajarjestamisen eri
vaiheissa. Alatavoitteena oli saada vastaus kysymyksiin, mitd eri asiakassegmentteja ja
kansalaisuuksia vierailee Messukeskuksella ja erottuuko ndista jokin tietty tai useampi
asiakasryhma ylitse muiden. Erottuuko tapahtumista joitain muita kulttuurillisia piirteita?
Onko asiakaspalautteista noussut esiin jotain kehityskohteita kulttuureiden huomioimista

ajatellen?
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Tietoperustassa kaydyt kasitteet liittyen kulttuuriin, ovat tarkeita talle tutkimukselle, jotta
pystytdan maarittelema&an mita kulttuuri on, mihin eri luokkiin se jakautuu ja mita eroja
kulttuureiden valilla voi esiintya. Teoriapohjan avulla selvennetdan asiakkaiden mahdol-
lista kayttaytymisté ja vuorovaikutusta. Naiden kasitteiden tukemana haastattelupohjaan
liiteta&n kysymyksia eri kulttuureiden ja asiakkaiden ilmenemiseen, kohtaamiseen ja huo-
mioimiseen liittyen. Kasitteet liittyen tapahtumaan ja tapahtumajarjestamisen eri vaiheisiin
ovat tarkeitd tutkimukselle, kun tuloksia peilataan eri ty6tehtavissa ja tapahtumavaiheissa
tyoskentelevien henkildiden néakdkulmasta. Tasta syysta avataan myyntid, markkinointia,
asiakaspalvelua ja tapahtumien vastuuhenkil6itd. Halusin ottaa myds ruokakasitteen mu-

kaan tutkimukseen, silla ruoka voidaan kokea suurena osana kulttuuria ja tapahtumaa.
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4  Tutkimus

Tutkimus suoritettiin kayttamalla kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadul-
lisella tutkimuksella tarkoitetaan ihmistieteellistd, pehmeé&a, ymmartavaa ja tulkinnallista
tutkimusta. Syy tutkimusmenetelméan valintaan on aiheen kulttuuriteema, silla kvalitatiivi-
sen tutkimuksen perustana on ilmién, asian tai ihmisen ymmartaminen. Tutkimuksen tu-
loksiin vaikuttavat yksilon kasitykset tutkittavasta ilmiosta, millaisia merkityksia sille anne-
taan ja millaisia valineita kaytetaan. Tieto on subjektiivista, silla tutkija paattdd oman ym-

marryksensa mukaan tutkimusasetelmasta. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 11, 68-69.)

Laadullisessa tutkimuksessa yleisimpia aineistonkeruumenetelmia ovat haastattelut, kyse-
lyt, havainnointi ja erilaiset dokumentit. Menetelmia kaytetaan osittain tai yhdessa tutkitta-
van ongelman tai tutkimuksen resurssien mukaan. Vapaammassa tutkimusasetelmassa
on yleisempaa kayttaa havainnointia, keskustelua ja omaelamankertoja aineiston hankin-
nassa. Formaalisempaan tutkimukseen soveltuu paremmin kokeelliset menetelmat ja
strukturoidut kyselyt. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 71-72.)

4.1 Haastateltavien esittely

Kvalitatiivisen tutkimuksen haastatteluiden perustana on saada tietoa siita, miten joku
henkilo ajattelee tai miksi han toimii jollain tietylla tavalla. Haastattelut ovat henkildkohtai-
sia suullisia kyselyita, joissa haastateltava kirjaa tiedonantajan vastaukset muistiin. Haas-
tatteluiden aikana kysymykset esitetaan siina jarjestyksessa, kun tutkija kokee aiheel-
liseksi. Tama tekee haastatteluista joustavampia. Haastattelija voi samalla havainnoida
miten haastateltava sanoo asioita. Haastatteluiden tarkoituksena on saada mahdollisim-
man paljon tietoa halutusta asiasta. Haastattelukysymykset tai haastattelun aiheet on
hyva antaa hyvissa ajoin tutustuttavaksi tiedonantajalle. On eettisesti perusteltavaa ker-
toa, mitd haastattelu koskee ennen sen aloittamista. Haastatteluihin valitaan henkiloita,

joilla on kokemusta tutkittavasta aiheesta tai ilmidsta. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 71-72.)

Haastattelut voidaan toteuttaa lomakehaastatteluina, teemahaastatteluina tai syvahaastat-
teluina, joiden avulla tutkitaan erilaisia ilmi6ita ja haetaan vastauksia ongelmiin. Yleisim-
min laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan teema- ja syvahaastatteluita, silla lomakehaas-
tattelut ovat usein strukturoituja kysymyksien ja toteutuksen osalta. Teemahaastattelussa
eli puolistrukturoidussa haastattelussa edetdén ennalta valittujen teemojen ja niihin liitty-
vien tarkentavien kysymyksien avulla. Niilla pyritaan 1oytamaan merkityksellisia vastauksia

tutkimusongelmaan. Teemat perustuvat tutkimuksessa aiemmin selvitettyyn teoriaan eli
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viitekehykseen. Haastattelussa korostetaan ihmisen tulkintoja ja antamia merkityksia asi-
oista ja niiden muodostumisesta vuorovaikutuksessa. Jokaista kysymysté ei ole pakko ky-
sya tai muotoilla samalla tavalla jokaiselle haastateltavalle. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 74-
75.)

Syvéhaastattelu on taysin strukturoimaton ja sita nimitetdan myos avoimeksi haastatte-
luksi, kliiniseksi haastatteluksi, keskustelunomaiseksi haastatteluksi tai asiakaskes-
keiseksi haastatteluksi. Haastattelussa kaytetdan avoimia kysymyksia ja ainoastaan kes-
kusteltava ilmid on maaéritelty etuk&teen. Haastattelu etenee saatujen vastausten avulla.
Oleellista on tutkittavan ilmion perusteellinen avaaminen, joten samaa henkilo& voidaan

haastatella useaan kertaan. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 75-76.)

Aineistoa kerattiin haastattelemalla Messukeskuksen tyontekijoita ohjelmatuotannosta,
myynnista, asiakaspalvelusta ja ruokapalveluista. Haastateltavia oli kaksi jokaista ty6teh-
tavaa kohden. Tyon kohdejoukoksi valikoituu ammattilaiset, jotka vaikuttavat tapahtumien
suunnitteluun tai ovat oleellisena osana tapahtumien onnistumista. Ideana oli valita juuri
ne henkilét, joilla on paras tietdmys ja kokemus tapahtumasuunnittelun tietysta vaiheesta

ja siihen kuuluvista tydtehtavista, jotta tutkimus olisi mahdollisimman luotettava.

Tapahtuman suunnitteluvaihetta ajatellen haastateltiin kahta ohjelmatuottajaa, jotka vas-
taavat Messukeskuksen isojen kavijatapahtumien ohjelmatuotannosta, eli ohjelmalavojen
suunnittelusta, koostamisesta ja siséllosta. He vaikuttavat tapahtuman tavoitteeseen, tee-
maan, haluttuun asiakaskuntaan seka markkinointiin. Tapahtumien markkinointia ja myyn-
tia selvitettiin haastattelemalla kahta myyntipdallikk6a, jotka vastaavat Messukeskuksen
tapahtumien messuosallistumisien seka erilaisien lisdnakyvyyksien myynnista. Heidan

asiakkaitaan ovat padasiassa naytteilleasettajat.

Tapahtuma-aikaista asiakaspalvelua selvennettiin haastattelemalla Messukeskuksen pal-
veluvastaavaa. Han vastaa tapahtuma-aikaisten palveluiden suunnittelusta, toteuttami-
sesta ja tydnjohdosta sisaankaynneilla, kassoilla, neuvontapisteilla ja vaatesailytyksessa.
Liséksi vastuulla on tapahtuman turvallisuus ja pysékdintipalvelut. Toisena haastateltiin
palveluryhmapaallikkda, jonka vastuulla on toimistopuolen asiakaspalvelutiimin johtami-
nen. Asiakaspalvelua tuotetaan etana puhelimitse, sahkopostitse ja chat-palvelun valityk-
sellda ennen ja jalkeen tapahtumaa seka sen aikana. Ruokapalveluiden puolesta haastat-
teluun osallistuivat Fazerin ruokapalveluiden myyntip&allikké sekd vuorovastaava. Tapah-
tuma-aikaisia kavijaasiakkaita ja naytteilleasettajia seké heidan erojaan selvennettiin jo-

kaiselta haastateltavalta heiddn oman tyénsa nakokulmasta.

26



Tassa tutkimuksessa haastattelut toteutettiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla,
joissa kysymykset liitettiin tietoperustaan ja siella ilmeneviin kulttuuriteemoihin tapahtuma-
jarjestamisen nakokulmasta. Jokaisen haastattelun p&&teemana oli kulttuuri ja sen naky-
vyys haastateltavien tydssa. Muuten haastattelut teemoitettiin erilaisiin osa-alueisiin, kuten
myyntikanaviin, markkinointikanaviin, ennen tapahtumaa oleviin huomioitaviin asioihin,
ruokapalveluihin, tapahtuman teemaan ja suunnitteluun seka vuorovaikutukseen ja kult-
tuurien valiseen viestintdan. Teemat nakyivat haastatteluissa haastateltavan tyonkuvasta
riippuen. Esimerkiksi ruokapalveluihin liittyvia kysymyksia kysyttiin ainoastaan ruokapalve-
luista vastaavilta henkildilta ja markkinointiin liittyvia kysymyksia myyntipaallikoilta ja ohjel-
matuottajilta. Tasta syysta kaikkia kysymyksia ei kysytty jokaiselta haastateltavalta, jos ne
eivat tarkalleen koskettaneet kyseista henkiloa, tai hanen tyotehtavaéa. Jokaiselle haasta-
teltavalle lahetetiin haastattelurunko (liite 1.) etukateen, jotta he pystyivat perehtymaan ky-
symyksiin jo ennen haastattelua. Kysymykset olivat myds haastattelijoiden nakyvilla haas-
tatteluiden aikana. Haastatteluiden yhteydessa kysyttiin tarvittaessa tarkentavia kysymyk-

sia.

4.2 Haastatteluiden litterointi ja analysointi

Haastattelut nauhoitettiin puhelimeen ladattavan nauhurin vélityksella, jotta haastatteluihin
pystyttiin keskittymaan ja syventymaan paremmin. Nauhoitetut haastattelut litteroitiin ta-
man jalkeen sanasta sanaan, jotta kirjallinen aineisto vastaisi taysin haastatteluita. Litte-
rointiprosessi aloitettiin heti ensimmaisen haastattelun jalkeen sen hitauden vuoksi, jotta
tyd valmistuisi ajallaan. Haastatteluaineiston teemoitus ja purkaminen aloitettiin samalla

kun aineistoa kertyi.

Laadullisen aineiston perusanalyysimenetelma on sisallonanalyysi, jonka avulla lajitellaan
tutkimukselle tarkeité ja oleellisia asioita erilleen tutkimusmateriaalista. Sisallonanalyysi
aloitetaan paattamalla mika aineistossa kiinnostaa ja mika jatetaan tutkimuksen ulkopuo-
lelle. Merkityt aineistot kerataan erilleen muusta aineistosta ja luokitellaan, teemoitetaan ja

tyypitellaén. Lopuksi kirjoitetaan yhteenveto. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 91-92.)

Aineistosta eroteltiin kiinnostavat osat erilliselle word tiedostolle. Aineisto teemoitettiin eril-
liselle excel-taulukolle (liite 2) eri otsikoiden alle ohjelmatuotantoon, myyntiin, asiakaspal-
veluun ja ruokapalveluun. Jokaisesta osa-alueesta kirjattiin ylos huomiota asiakaskun-
taan, asiakkaiden eroihin, kansalaisuuksiin, ikdan, sukupuoleen, uskontoon ja kulttuurien
yleiseen huomioimiseen liittyen. Lisaksi jaottelua tehtiin ennen tapahtumia ja tapahtuma

aikaan liittyviin huomioita vaativiin asioihin, myynti- ja markkinointikanaviin seka vuorovai-
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kutukseen, haastaviin tilanteisiin, asiakaspalautteeseen ja kehityskohteisiin. Taman jal-
keen tuloksia kirjoitettiin yl6s eri osa-alueiden mukaisesti. Tuloksien pohjalta analysoitiin
kulttuurien nakyvyytta ja huomioimista Messukeskuksen tapahtumajarjestamisen eri vai-
heissa ja kuinka naita voidaan viela kehittaa tulevaisuudessa.
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5 Tulokset

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla kahdeksaa Messukeskuksella tydskentelevaa am-
mattilaista tapahtumajarjestamisen eri vaiheista ja tyotehtavista. Haastattelut kestivat 25
minuutista 50 minuuttiin, keskimaarin puoli tuntia. Seitseman haastattelua litteroitiin teksti-
muotoon sanasta sanaan ja analysoitiin sen pohjalta. Yksi haastatteluista jouduttiin suorit-

tamaan eténa sairastapauksen vuoksi ja vastaukset saatiin kirjallisena.

Tulokset esitellaan jaoteltuna kulttuurien ndkyvyyteen ja huomioimiseen tapahtuman

suunnittelussa, tapahtumamarkkinoinnissa ja myynnissa, asiakaspalvelussa ja ruokapal-
veluissa. Tuloksia esitellaan myos kulttuurien valisien vuorovaikutustilanteiden ja kulttuu-
rien huomioimisen kehittdmiseen liittyvien asioiden kautta. Tuloksia tarkastellaan haasta-
teltavien nakokulmasta, seka viimeisen kappaleen kohdalla osittain sisdisessa koulutuk-

sessa ilmenneiden huomioiden kautta.

5.1 Kulttuurien nakyvyys ja huomioiminen tapahtumien suunnittelussa

Ohjelmatuotannon osalta asiakkaita ovat naytteilleasettajat ja ohjelmakumppanit, kuten
kustantamot, kulttuuritoimijat ja -yhdistykset, markkinointipaattgjat, esiintyjat, luennoitsijat
ja muut yhteyshenkiltt. Yksittdisissd messuissa yritykset voivat olla mm. turistitoimistoja,
suurlahetystoja, kirjakustantamoita tai pelijarjestdjia. Naytteilleasettajat ovat padosin suo-
malaisia, mutta tapahtumasta riippuen asiakkaita on ympéari maailmaa. Ohjelmatuottajan
vastuulla on tapahtuman siséllon seka ohjelmalavojen suunnittelu ja koostaminen, sekéa

yhteystyd naytteilleasettajien kanssa.

Kulttuurit nékyvét tapahtuman teemassa, ohjelmasisallossa, markkinoinnissa ja niiden
mukana tulevissa esiintyjissa ja naytteilleasettajissa. Ohjelmatuottajien vastuulla olevissa
tapahtumissa on vuosittain teemamaa, jonka ympaérille suunnittelua, ohjelmasisaltda ja
markkinointia lahdetaan rakentamaan. Talléin teemamaata ja sen kulttuurin erityispiirteita
tuodaan mahdollisimman selvésti esiin siihen sopivien osallistujien, ohjelmasisallon ja
esiintyjien muodossa. Kulttuuria tuodaan konkreettisesti esiin myds tanssin, musiikin ja te-
atterin avulla. Vaikka ohjelma koostuu naytteilleasettajien ehdottamista ohjelmista, keho-

tetaan heitd miettimaan teemoja ja sisaltoa valittuun teeman soveltuvaksi.
Tapahtuman ohjelmatuotannon kannalta eroavaisuudet eri asiakkaiden valilla iimenevat
eri kansalaisuuksina, uskontokuntina, ikéluokkina, ammattiluokkina tai yrityksien ja toimi-

joiden kokoon liittyvina eroina. Suomalaisten asiakkaiden lisdksi kansalaisuuksia saapuu
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eniten lahimaista, kuten vengjaltéa, Ruotsista, Norjasta ja Virosta. Uskontokunnat nakyvat
eniten kansainvalisissa tapahtumissa eri kansalaisuuksien mukana. Esimerkiksi Kirjames-
suilla eri uskontokunnat ovat edustettuina uskonnollisia kirjoja julkaisevien naytteilleaset-
tajien ja heiddn mukana tulevan kavijakunnan muodossa. Ik&luokkia on myds laidasta lai-
taan tapahtumasta riippuen, mutta padkavijat ovat naisista. Vahaisyytensa vuoksi, halut-
tuja asiakaskuntia ovat nuoret, miehet seké lapsiperheet. Messujen yleisin kavija on keski-

ik&inen nainen.

Ohjelmatuottajan tydsséa erot nékyvat eniten yrityksen koossa, joka nakyy erilaisina toimin-
tatapoina. Esimerkiksi isommat yritykset saattavat olla jaghmeampia tekemaan paatoksia ja
nakevat messuille osallistumisen bisneksena. Pienemmat yritykset saattavat koostua vain
yhdesta tai parista tyontekijasta, jolloin osallistuminen on heille henkilokohtaisempaa,
kanssakayminen sensitiivisempdaa ja budjetit pienempid. Yritys on heille todella suuri asia,

joten heidan kanssaan on tarkeaa toimia sensitiivisesti.

Erot ammattiluokkien valilla ilmenevat eniten aikataulujen ja deadlinejen noudattamisessa.
Ulkomaalaisten aikakasitys on usein erilainen, eika niin tasmallinen verrattaessa suoma-
laisiin asiakkaisiin. Alakohtaiset aikatauluerot nakyvat esimerkiksi taiteellisten ja ladkealan
asiantuntijoiden valilla. Muotialan yritykset todenndkdisemmin tekevéat asioita viimetin-
kaan, kun taas laédkealan yritykset hoitavat usein asiat tarkasti varmistellen ja hyvissa
ajoin. Haastatteluissa korostui kuitenkin, etta yleistyksia tulisi valttda eri kulttuuritaustais-
ten asiakkaiden kanssa.

Ohjelmasiséllossa kulttuuri kansainvalisella tasolla ei ole viela kovin vahvasti esilla jokai-
sessa tapahtumassa, mutta koettiin ettd sen tulisi olla. Ohjelmaa tehddan paaosin suo-
menkielelld ja vain osittain ruotsiksi tai englanniksi. Ruotsinkieliset osastot ovat usein sel-
vasti erotettuna toisistaan ohjelmalavojen ja osastojen sijoittelun osalta. Tama luo selvaa
erottelua suomalaisten ja ruotsalaisten asiakkaiden vélilla, mita ei néhty hyvana asiana
yhtenaisyyden kannalta. Ohjelmasisallossa kulttuurit tulevat eniten esiin ohjelma sopeutta-
misessa eri-ikdisille ja eri asioista kiinnostuneille kavijoille. Nain eri kavijaluokat saadaan
kiinnostumaan tapahtumasta. Kansainvalisten osallistujien maaraa pyritdan tapahtumasta
riippuen lisddmaan yhteistdiden avulla, esimerkiksi eri yliopistojen ja suurlahetystéjen

kanssa.

Kokemuksen avulla ollaan huomattu, etta tietyt tapahtumapaivéat vetavat puoleensa eri-
ikaisia ja tyyppisia asiakasryhmia. Esimerkiksi perjantaiaamut ovat enemman vanhempien
ihmisten suosiossa ja sunnuntait lapsiperheiden. On myds selvasti erillisia ammattilaisille

ja koululaisille suunnattuja paivia. Tallgin ohjelmaa on valmiiksi kohdennettu kyseiselle
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asiakasryhmalle. Kavijakunnan muutoksista informoidaan naytteilleasettajia, jotta he
osaavat ottaa asian huomioon omalla osastollaan ja ohjelmassaan. Jokaisena tapahtuma-
paivana palvellaan kaikkia asiakkaita, mutta siséltoa kohdennetaan ja osallistumista kan-

nustetaan vallitsevalle asiakasryhmalle.

Tarkeimmat tapahtuman sisallonsuunnittelussa huomioitavat asiat ovat halutun sisallon ja
teeman maarittaminen, mita niiden avulla halutaan tuoda esiin ja mita halutaan muuttaa.
Taman jalkeen maaritellaan asiakkaat, joita messuille halutaan seka heidan kiinnostuk-
senkohteensa. Tassa vaiheessa on oltava tietoa siita, mitk& asiakkaat suosivat mitakin
messupaivaa ja kohdentaa ohjelmaa sen mukaisesti. On tarkeaa julkaista ohjelma hyvissa
ajoin oikeiden kanavien kautta, jotta se tavoittaa asiakkaat ajoissa. Kun ohjelmaa halutaan
nuorentaa ja monipuolistaa, nuorisoa houkutellaan pinnalla olevien artistien ja esiintyjien
seka uudenlaisten ohjelma-avauksien muodossa. Tarkeinta tapahtuman ohjelmasisal-

l[6ssa on mahdollisimman monen asiakkaan kohtaaminen ja tasapainon yllapito.

Naytteilleasettajien ja esiintyjien huomioimisessa selvitetaan heidan mahdolliset erityistoi-
veet, -herkkyydet ja esteet, jotta osallistuminen olisi mahdollisimman onnistunutta. Esi-
merkkeina naista ovat liikuntarajoitteisuus, kuulo- tai nakdvamma tai erityisherkkyys, jotka
vaativat erityisjarjestelyita ja huomioimista tapahtumajarjestajalta. Myos eri asiakkaiden
kotimaasta, kulttuurista ja uskonnosta selvaa ottaminen yleisella tasolla nahtiin tarkeaksi
kansainvalisia naytteilleasettajia sisaltavassa tapahtumassa. Eri maiden valisista poliittis-
set tilanteet ja jannitteet huomioidaan, silla ne voivat vaikuttaa eri maita edustavien esiin-
tymisaikoihin tai osastosijoitteluihin. Joidenkin asiakkaiden, kuten suurlédhettildiden ja mi-
nistereiden kohdalla turvallisuusasiat nousevat enemman pintaan, jolloin turvallisuusjar-

jestelyita ja ohjelmaa huomioidaan sen mukaan.

Haasteita tapahtumasuunnittelulle luo tarve keksia jokaiselle asiakasryhmalle kiinnosta-
vaa tarjontaa. Ohjelmaa taytyy uudistaa ja monipuolistaa joka vuosi ja ilmaista se tarve
myds naytteilleasettajille rakentavasti. Asiakaspalautteiden kautta nousseita kulttuurillisia
asioita olivat ruotsinkielisille asiakkaille seka eri uskontokunnille liittyva tarjonta. Naista
esiin nousivat ruotsinkielisten opasteiden puuttuminen, kristillisen palkintojenjaon pois-
jaanti ohjelmasta seka musliminuorten pukeutumistrendien muutoksien huomioiminen
muotiosastoilla. Myos erityisryhmille suunnattua ohjelmaa toivotaan usein. Esiin tuleviin
palautteisiin tartutaan ja osa niista pyritaan toteuttamaan jollain tapaa seuraavassa tapah-

tumassa.
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5.2 Kulttuurien huomioiminen tapahtumien myynnissa ja markkinoinnissa

Messukeskuksen myyntia selvitettiin haastattelemalla kahta Myyntipaallikk6a, jotka vasta-
sivat kumpikin tahollaan jonkun suuren tapahtuman messuosallistumisien ja lisanakyvyyk-
sien myynnista. Heidan asiakaskuntansa koostuu naytteilleasettajista, jotka vaihtelevat yk-
sityisista ihmisista, keskikokoisiin ja suuriin yrityksiin. Asiakkaita ovat erilaiset jarjestot,
seurat, yhdistykset, oppilaitokset, kulttuuri talot, kustantajat ja eri alojen myyjat. Halutuim-
mat asiakkaat ovat messuun liittyvan alan merkittavimmat, tarkeimmat ja tunnetuimmat

yritykset. Kavijaasiakkaat ovat myynnin asiakkaita naytteilleasettajien valityksella.

Tapahtumien markkinointia ja kaytossa olevia markkinointikanavia selvitettin molempien
myyjien ja ohjelmatuottajien haastatteluiden kautta. Lisaksi otettiin selvaa tapahtumien ha-
lutusta kavijdkunnasta ja heidan saavuttamiseen kaytettavistd markkinointikanavista.
Haastateltavien vastuulla olevissa tapahtumissa naytteilleasettajat ovat padosin suomalai-
sia. Asiakkaita on erotettavissa maarin myos lahimaista, kuten Ruotsista ja Virosta, seka
muista Pohjoismaista ja Euroopasta. Sukupuoleen liittyvaa tutkimusta ei naytteilleasetta-

jille ole tehty, mutta arviolta molempia on suhteellisen tasaisesti.

Myyntikanavat, joiden avulla uusia ja vanhoja naytteilleasettajia houkutellaan osallistu-
maan, ovat puhelinkontaktointi ja séahkdpostilla lahetettavat sahkdiset kirjeet. Asiakkaiden
etsintaan hyddynnetaan Messukeskuksen omaa asiakasrekisteria. Kavijaasiakkaille
myyntia tehdaan paikan paalla, mutta ostamista ohjataan verkkokauppaan edullisemman
ennakkohinnan avulla. Verkkokauppaostamista markkinoidaan eri kanavien ja yhteistyo-

kumppaneiden kautta, seka markkinointikirjeilla ja tiedotteilla.

Myynnin kannalta asiakkaiden erot nakyvéat erikokoisina yrityksina ja niiden erilaisina toi-
mintatapoina. Eri toimialojen edustajien valilla voi olla suurta eroa siind, kuinka jarjestel-
mallisesti ja tdsmaéllisesti osallistumisen kannalta vaaditut asiat ja deadlinet hoidetaan.
Selked ero ulkomaalaisten asiakkaiden kanssa toimimisesta nousi maiden kanssa, joissa
on korkea byrokratia, kuten esimerkiksi Venajalla. Heidan osallistumisensa vaatii enem-

man kirjallista ty6ta ja selvityksia, karsivallisyyttd, sopeutumista ja aikaa.

Yrityksen koko voi aiheuttaa haasteita myyntity6hon, jos pienempi toimija ei kasitd messu-
median laajuutta tai osaa ottaa asioista samalla tavalla selvda kuin isompien yrityksien
edustajat. Sellaisessa tilanteessa on osattava viestid mitd toimintaa osallistuminen vaatii

asiakkaalta, seka tarvittaessa myontaa rehellisesti, etteivat messut ole jollekin oikea
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paikka osallistua. Vaihtoehtoisesti voidaan ehdottaa toisen kollegan tai yhteistyékumppa-
nin mukaan ottamista. Haastavissa tai uusissa tilanteissa tukeudutaan kollegoiden apuun

ja ammattitaitoon.

Myyntitydssa on tarkedd ymmartaa ja huomioida jokaisen kulttuurin tarpeet, halut ja hei-
dan vaatima tarjonta. Tama vaatii laajaa asiakastuntemusta ja selvitystd olemassa olevia
ja uusia asiakaskuntia tavoiteltaessa. Tuntemuksen yllapidolle luo haasteita laajan asia-
kaskokonaisuuden tunteminen ja yllapito. Naytteilleasettajille on tarke&é voida luottaa sii-
hen, ettd osallistuminen on heille hyodyllistéa ja kannattavaa. Taméa vaatii henkilokohtaisen
luottamuksen luomista asiakkaaseen rehelliselléd ja korkeatasoisella palvelulla, joka sisal-
taéd selkean ohjeistuksen ja ratkaisut heidan mahdollisiin ongelmiin.

Markkinoinnin osalta kulttuurien huomioiminen nakyy lahinna eri ikaryhmille suunnatussa
markkinoinnissa tai valitussa markkinointikielessa. Lahes kaikki mainonta on suomeksi tai
messujen kansainvalisyydesta riippuen vahaisesti ruotsiksi tai englanniksi. Markkinointia
kohdennetaan eri asiakasryhmille, kuten lapsiperheille, nuorille, aikuisille seka vanhem-
mille asiakkaille, mutta harvemmin ulkomaalaisille. Useissa tapahtumissa halutaan nuo-
rentaa kohderyhmaa tai lisata lapsiperheiden maaraa, joten heita houkutellaan erilaisten
kanavien kautta. Nuoria tapahtumiin tavoitellaan sosiaalisen median kanavissa, kuten In-
stagramissa ja Facebookissa olevalla mainonnalla, seka bloggaajien, yhteistybkampanjoi-
den ja -kilpailujen avulla. Lapsiperheita tavoitellaan mainostamalla lastenohjelmien yhtey-
desséa. Vanhempia asiakkaita tavoitellaan perinteisella printti- ja televisiomainonnalla. Li-
saksi mainostetaan katumainoksilla, nettisivuilla ja painetulla messulehdelld, seka erilais-
ten yhteystyokumppaneiden vdlityksella. Mainontaa kohdistetaan erityisryhmille heidan

kiinnostuksena mukaan eri alojen lehdissa.

Naytteilleasettajien antamien asiakaspalautteiden kautta nousee usein esiin oman messu-
osallistumisen onnistuminen, osaston sijainti sek& omalle tuotteelle ja tarjonnalle kohden-
nettujen asiakkaiden maara. Kavijaasiakkaiden palautteissa nousee esiin tiettyjen yrityk-
sien tai ohjelmasisaltdjen puuttuminen. Muita yleisia palautteita ovat vessojen ja levahdys-
paikkojen vaje ja liiallinen ihmistungos. Asiakkaat antavat palautetta aina omista lahttkoh-
distaan ja oman kokemuksensa kautta. Toimintaa kehitettdessa on tarkeinta tunnistaa ne
palautteet, jotka nousevat eniten esille, silla kaikkia yksittaisia palautteita on mahdotonta

toteuttaa.
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5.3 Kulttuurien nakyvyys ja huomioiminen asiakaspalvelussa

Asiakaspalvelua tuotetaan fyysisesti Messutoimistossa, jonka henkilokunta auttaa naytteil-
leasettajien messualueen rakennukseen, tilauksiin, laskutuksiin ja ongelmiin liittyvissa asi-
oissa. Toimistotalolla toimiva asiakaspalvelutiimi vasta asiakaspalvelusta ennen tapahtu-
maa seka niiden aikana puhelimen, sahkdpostin ja chat-palvelun valitykselld. Tapahtuma-
aikaisia asiakaspalvelutehtavia seka tapahtumaturvallisuuteen liittyvat tehtavat on ulkois-
tettu Securitas Events Oy:lle. Securitas vastaa tapahtumien koordinoinnista, vastaanotto-
palveluista, lipunmyynnista, naulakkopalveluista, opastuksesta, Host-palveluista, juon-
noista, sali- ja lava- avustuksista, pysakdinnista seka liikenteenohjauksesta (Securitas
2018).

Asiakaspalvelun puolesta haastateltiin palveluvastaavaa, joka vastaa tapahtuma-aikaisten
palveluiden suunnittelusta, toteuttamisesta ja tyonjohdosta sisaankaynneilla, kassoilla,

neuvontapisteilla ja vaatesailytyksessa. Liséksi vastuulla on tapahtuman turvallisuus ja py-
sakaointipalvelut. Toisena haastateltiin palveluryhméapaallikk6a, jonka vastuulla on toimisto-

puolen asiakaspalvelutiimin johtaminen.

Asiakaspalvelussa kohdataan asiakkaita messukavijista, rakentajiin, naytteilleasettajiin ja
yhteistydkumppaneihin. Asiakkaat ovat kotimaisia ja ulkomaalaisia, kaiken ikaisia seka eri
aloilta ja kulttuureista. Kavijakunta on paaosin suomalaista, ulkomaalaisten kavijéiden
osuus on noin 2-5 prosenttia. Yleisesti kavijoita on eniten Venajalta ja Virosta. Tapahtu-
mat ovat padosin suomenkielisia, mutta ammattitapahtumissa on mydés englanninkielista
ohjelmaa. Tapahtuman kansainvélisyyteen vaikuttaa tapahtumaan liittyvd ammattiala.
Useimmissa tilanteissa kansainvaliset tapahtumat ovat ulkopuolisten jarjestajien pitamia,

jolloin Messukeskus toimii paasaantoisesti tilojen vuokraajana.

Yhtena erottuvana kansainvalisena asiakasryhmana ovat venélaiset asiakkaat, joiden
maéra on ollut aikaisemmin melko suurta tapahtumissa. Heidadn maaransa on vahentynyt
l&hivuosien aikana, johon luultavasti on vaikuttanut Venéjan yleinen tilanne ja vahentynyt
likennointi Suomeen. Venalaisten asiakkaiden huomioiminen nakyi aiemmin selvemmin
vendjan kielen tulkkien muodossa, jotka ovat nykyisin saatavilla naytteilleasettajien erilli-
sesta tilauksesta. Asiakaspalvelijoiden joukossa tapahtumissa ja toimistolla pidetédan kui-

tenkin aina vengjaa osaavaa henkilékuntaa.
Lahtokohtaisesti kaikkia asiakkaita palvellaan samalla tavalla ja palveluita valmistellessa

asioita ei tehda kovinkaan usein kulttuureita huomioiden. Asiakaspalvelun kannalta asiak-

kaat odottavat sujuvaa ja hyvaa palvelua, jonka kautta he tulevat ymmarretyksi ja saavat
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asiansa hoidettua. Ulkomaalaiset odottavat kielitaitoista henkilékuntaa, johon vastataan
vahintddn englanninkielisella palvelulla. Asiakaspalveluhenkildkunnan vaatimuksiin kuuluu
vahintéa&n englanninkielentaito ja muiden kielien osaaminen nahdaéan hyvana lisana. Asia-
kaspalveluhenkildkunnan keskuudessa puhutaan monipuolisesti eri kielid ja opastukset

ovat suomen lisaksi englanniksi.

Ulkomaalaisia asiakkaita kohdatessa vastaan tulevat erilaiset tervehtimissaannot, ruokai-
lutottumukset ja uskontoon liittyvat pukeutumissaannot, jotka tulee huomioida. Erityisesti
Aasiasta ja Arabimaista tulevien kansallisuuksien kanssa tulee ottaa huomioon kyseiset
kulttuuriin ja uskontoon liittyvat piirteet seka tietyt puhuttelu- ja kohteliaisuussaannoét. Na-
kyvin ero suomalaisten ja ulkomaalaisten asiakkaiden valilla on ulkomaalaisten oletus asi-
oiden nopeasta hoitamisesta ja runsaasta henkilokuntamaarasta. Ulkomaalaiset koettiin

my0s vaativammiksi asiakkaiksi kuin suomalaiset.

Muita tapoja kohdata asiakkaiden tarpeita on vierastapahtumissa ja kansainvalisissa ta-
pahtumissa olevat hiljaiset huonet tai rukoushuoneet eri uskontokuntien edustajille. Lapsi-
perheita ajatellen Messukeskuksen viikonlopputapahtumissa tarjotaan madollisuutta las-
ten vartioituun leikkihuoneeseen seka lastenrattaiden lainaamiseen sisaankaynneilta. Lii-

kuntarajoitteisille on tarjolla pytratuoleja ilmaiseen lainaan.

Asiakkaiden huomioimisen kannalta nousi esiin, etta hyva palvelu ja nopea reagointi kyse-
lyihin saa asiakkaat aiheesta ja kulttuurista huolimatta hyvélle tuulelle. Asiakkaat odottavat
asioiden sujuvuutta, palvelua seké apua ja ratkaisuja ongelmatilanteisiin. Naytteilleasetta-
jien kohdalla odotukset liittyvat hyvan palvelun lisaksi osaston ajallaan rakentumiseen ja
Messukeskuksen joustavuuteen. Kavijoiden ilmaisemat huomioimisen aiheet liittyivat va-
haisiin lastenhoitohuoneisiin. Haastatteluissa nousi myds esiin lapsikulttuurin huomioimi-

seen ja lapsiperheille suunnattujen palveluiden kehittdmiseen liittyvia asioita.

5.4 Kulttuurien ndkyvyys ja huomioiminen ruokapalveluissa

Messukeskuksen tapahtuma-aikaisista ruoka- ja ravintolapalveluista vastaa Fazer Food
Services (Messukeskus 2018 ravintolat). Messuaikaisten ravintolapalveluiden liséksi Fa-
zer toteuttaa raataloityja tarjoilu-ja palvelukokonaisuuksia kokouksiin, nayttelyihin, juhlati-
laisuuksiin ja seminaareihin (Fazer 2018). Tilauksia otetaan vastaan kahden hengen poy-
tavarauksista tuhansien henkildiden juhliin. Tarjoilua on osastoilla, juhlissa ja messujen

aikaisissa lehdistotilaisuuksissa.
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Niin kuin muissakin Messukeskuksen tapahtumavaiheissa, myds ruokapalveluissa asia-
kaskuntaa on laidasta laitaan lapsista vanhuksiin, naisista miehiin, suomalaisista kansain-
valisiin, seka eri ammattialoilta ja uskonnoista. Tapahtuman luonne vaikuttaa paljon tietyn
asiakassegmentin nakyvyyteen. Naisten ja miesten osuus tapahtumissa on tapahtuma- ja
alasidonnaista, joka nakyy myés halutuissa ruoka- ja juomapalveluissa. Eri kansalaisuuk-
sia ilmenee erityisesti kansainvéalisien kongressien yhteydessa, joista haastateltavien oli
hankala nimeta yhta tiettya kansalaisuutta selvasti ndkyvammaksi kuin muita.

Fazerin myyntipaallikon mukaan ulkomaalaiset asiakkaat saapuvat enimmiten Keski-Eu-
roopasta, kuten Saksasta, Ranskasta ja Hollannista. Haastatteluissa nousivat esiin asiak-
kaat Afrikasta, Turkista ja Intiasta, jotka ovat olleet jarjestaméassa omia tilaisuuksia ja jaa-
neet mieleen eksoottisuudellaan. Turkkilaiset ja intialaiset asiakkaat ovat erityisesti halun-
neet omalle kulttuurille sopivaa ruokaa. Esimerkiksi intialaiset ovat varmistaneet tdman
tuomalla oman kokin ja maarittamalla tarkkaan halutut raaka-aineet. Kiinalaiset ja amerik-
kalaiset asiakkaat nousivat esiin erilaisten juomatarjontaan liittyvien huomioiden kautta.
Keski-Eurooppalaiset asiakkaat, kuten saksalaiset ja ranskalaiset tunnistetaan siita, etta
he vaativat enemman kirjallisia allekirjoitettuja sopimuksia, kun suomalaiselle riittdd usein

sahkopostivahvistus.

Ruokapalveluiden osalta asiakkaiden erilaisuus nakyy erilaisten ruokavaliotoiveiden muo-
dossa. Erikois-ruokavaliot ovat nousseet rdjahdysmaisesti ja jakautuneet pienempiin osiin
kuten vegaanisesta, lakto-ovo-vegaaniseen ja kasvisruokavalioon. Ruokavaliomieltymyk-
set ja -rajoitteet voivat vaihdella tapahtumassa esiintyvdn ammattikunnan mukaan. Esi-
merkiksi sairaanhoitajien keskuudessa erikoisruokavalioita on todennakdisesti enemman
kuin levyseppdahitsaajien. Trendikkdissa tapahtumissa ruokapalveluilta halutaan erilai-
suutta ja pinnalla olevaa uutta, kuten hyonteisia. Tallaisissa tapahtumissa halutaan ko-

keilla ja tuoda jotain uutta esiin myds ruokapalveluiden kautta.

Valmistettavissa ruuissa huomioidaan asiakkaan kulttuuri ja sille tyypilliset mieltymykset ja
rajoitteet. Toiveena voi olla omaan kulttuuriin sopiva ruoka- tai juomatarjonta. Naista esiin
nousivat islamilainen ruokavalio, johon ei sisélly porsaanliha seké kiinalaisten mieltymys
juoda vesi aina lampimana. Amerikkalaiset asiakkaat taas haluavat kahvin ruuan yhtey-
dessa ja joku toinen kulttuuri suosii yrttiteetd kahvin tilasta. Naiset taas suosivat yleisem-
min kuohuvaa ja miehet olutta ja vakevid. Haastatteluissa korostui se, ettd jokainen ruoka-
valio tulee ottaa vakavasti ja huomioida vaikka kyseessa ei olisi allergia tai eettinen tai us-
konnollinen syy. Asiakasta ja hanen ruokavaliotoiveitaan kunnioitetaan kansalaisuudesta

riippumatta ja hanelle tarjotaan ruokavalioon sopivia vaihtoehtoja. Laajan asiakaskirjon
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myo6td Messukeskuksen ruokapalveluvalikoimaa on laidasta laitaan sisallon ja hinnan puo-
lesta. Ravintoloita ja niiden tarjontaa mukautetaan tapahtuman teeman ja asiakaskunnan

mukaan.

Ruokapalveluiden osalta eri kulttuurit luovat haasteita eri ikaluokkien valilla. Ero nakyy
siing, ettd nuorempien asiakkaiden kanssa saattaa olla enemman haasteita, kuin vanhem-
pia ikaluokkien ja kauemmin tydelaméssa olleiden asiakkaiden kanssa. Esimerkiksi tietyt
lait alkoholiin liittyen eivét ole aina taysin selvia ja joidenkin palveluiden saatetaan olettaa
olevan halvempia kuin ravintolassa. My0s erikoisruokavaliot ja niiden toteuttaminen ai-

heuttavat lisatyota ja -kustannuksia yritykselle. Ruokapalveluiden yhteydessa kansainva-

listen asiakkaiden kanssa haasteita esiintyy maksuliikenteen ja maksutapojen kanssa, liit
tyen tarvittavien tietojen ja laskutus- ja maksuasioiden saamiseen asiakkailta. Lisaksi toi-
sen kulttuurin edustajat saattavat olettaa asioiden tapahtuvan jollain tietylla tavalla, koska

ne toimivat niin heiddn kotimaassaan.

Messukeskus tekee yhteystyota Fazerin kanssa enne tapahtumaa, jotta he tietavat tapah-
tuman tulevasta sisallésta ja asiakaskunnasta. Taman perusteella Fazer mukauttaa ravin-
tolapalveluita tapahtuman mukaiseksi, esimerkiksi teemaan tai asiakaskuntaan soveltu-

valla tarjoilulla. My6s toinen Messukeskuksen myyntipaallikdista kommentoi ruoka- ja juo-

mapalveluiden olevan merkittava ja tarkeéd osa messuelamysta asiakkaalle.

Ruokapalveluiden myynnin kannalta tarjous on helpompi saada hyvaksytyksi, kun asia-
kasryhman tarpeista, toiveista ja kulttuurista otetaan selvaa ennakkoon. Tallgin asiakas
saa tunteen aidosta palveluhalukkuudesta. Ulkomaalaisille asiakkaille informoidaan suo-
melle tyypillisista toimintatavoista, jotta asiointi on molemmille osapuolille mieluisampaa.
Kulttuureista ennakkoon saatujen tietojen ja opitun kautta ennakoidaan ruokapalveluiden
haluttua siséltda ja toimintatapoja jo ennen tapahtumaa. Talldin valtytddn mahdollisilta

vaarinkasityksilta.

Fazerin myyntipaallikkd korostaa ruokapalveluiden tarkeyttd, silla moni muistaa pieleen
menneen ruokatarjoilun ja antaa siitd helposti palautetta jalkikateen. Ihmiset ovat tottu-
neita ravintolapalveluiden kuluttajia, joten monella on kasitys siitd, miten ne tulisi hoitaa.
Myyjat l&hettavat asiakaspalautekyselyita tapahtumien jalkeen, jotka sitten vélitetddn Fa-
zerin henkilokunnalle. Kun palautteita on suodatettu, niihin reagoidaan miettimalla ja kes-
kustelemalla yhteisesti, voidaanko niihin vaikuttaa ja ovatko ne toteutettavissa. Taman jal-
keen uusia toimintatapoja kokeillaan, otetaan kayttoon ja siséllytetdan onnistuessaan py-

syvéksi osaksi Fazerin toimintaa. Asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikutetaan jo tapahtuman
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tai tilaisuuden aikana, pitamalla asiakkaista huolta ja kysymalla palautetta palveluista pai-

kan paalla. Talléin tilanne on heti korjattavissa tai muokattavissa, jos puutteita ilmenee.

Ruoka on tapahtumissa kuitenkin vain sivutuote ja kiva lisa, silla harva osallistuu tapahtu-
maan vain ruuan takia. Ruokapalveluiden valityksella vaikuttaminen on melko pientd, silla
paaosin tilaukset tehdaan etukateen. Jos tilauksen mukaan kaikki haluavat samaa tarjon-
taa, ei asiakkaista ole tarvetta ottaa sen enempéé selvaa. Tasta huolimatta molempien
haastateltavien mielestéa on tarkeaa selvittdd asiakkaan taustaa ja tarpeita ennen tapahtu-
maa, jotta pystytaan selvittdmaan tietylle kulttuurille tai asiakasryhmalle tyypillisia ruoka-
toiveita tai -rajoitteita.

5.5 Kulttuurienvéliset vuorovaikutustilanteet

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin kayttavatko he erilaisista kommunikointi- tai viestintata-
poja tai mukauttavatko he toimintaansa eri kulttuureita ja asiakasryhmia kohdatessaan.
Tavoitteena oli selvittaa, voiko asiakkaan kulttuuritausta vaikuttaa vuorovaikutustilantee-

seen vai kohdataanko kaikki asiakkaat yksildina.

Toimintatavat viestintatilanteissa olivat useimmiten enemman henkild- kuin kulttuurisidon-
naista, seka riippuvaista asiakkaan lahestymistavasta, mielentilasta ja persoonasta. Vuo-
rovaikutustilanteissa omaa toimintaa mukautetaan asiakkaan mukaan. Asiakkaat kohda-
taan yksil6ina ja kaytostda mukautetaan sen mukaan, millainen asiakas on kyseessa. Tal-
I6in myds asiakkaiden erilaiset kulttuuripiirteet vaikuttavat vuorovaikutustilanteeseen.
Viestinnan mukauttaminen ja asiakkaan maailman ymmartaminen tekevat viestintatilan-

teesta paremman kokemuksen asiakkaalle.

Ulkomaalaisia asiakkaita kohdatessa kommunikointitavat muuttuvat kaytetyn kielen muo-
dossa, puhuttelutavassa, kohteliaisuudessa ja asiakkaan kuuntelussa. Asiakkaiden
kanssa kommunikoidaan heidan omalla kielella niissa tilanteissa, kun se on mahdollista.
Asiakaspalvelun kautta on mahdollista saada palvelua suomeksi, englanniksi, ruotsiksi ja
venajaksi. Haastateltavat, jotka olivat enemman ulkomaalaisten kanssa tekemisissa, mu-
kauttavat kaytostaan hienovaraisemmaksi, kuuntelevat tarkemmin ja ottavat huomioon
tiettyja puhuttelu ja kohteliaisuussaantoja. Uusille asiakkaille asioita, ohjeita ja kaytantsja
selitetdéan perusteellisemmin. Eri uskontokuntia ja ndkemyksi& edustavien asiakkaiden
kanssa huomioidaan ja kunnioitetaan heidan arvojaan ja mukautetaan omaa roolia tarvit-
taessa hillitymmaksi. Vanhempia asiakkaita saatetaan teititelld, vaikka Messukeskuksen

puhuttelutyyli on kohtelias sinuttelu.
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Viestintavalineiden valinnassa huomattiin eroa eri ammattialoilla ja tapahtumissa tytsken-
televien naytteilleasettajien kanssa. Esimerkiksi Kirjamessuille osallistuvat kirjakustantajat
suosivat useimmiten séhkdpostia ja puhelinta asioidessaan, kun taas pelimaailmaan sijoit-
tuvilla messuilla ndytteilleasettaja suosivat WhatsAppia ja Facebookia. Ulkomaalaisten
kanssa sahkopostiviestinndssa on enemman teitittelya ja small talk:ia, kuin suomalaisten
kanssa. Myynnissa valittua viestintdkanavaa enemman vaikuttaa, kuinka paljon varataan

aikaa tai kartoitetaan taustatietoja.

Haastavia viestintatilanteita ulkomaalaisten naytteilleasettajien ja asiakkaiden kanssa syn-
tyy kielimuurin takia, joissa asiakas ei puhu kunnolla englantia. Talldin on vaarana, etta
vastapuoli ymmartaa asioita vaarin tai ei ollenkaan. Messuosallistuminen vaatii onnistuak-
seen monia toimia ennen tapahtumaa, joita naytteilleasettajan taytyy ymmartaa ja toteut-
taa. Liséksi asiakkaiden palveleminen ja onnistuminen messuilla on haastavaa naytteille-
asettajalle ilman riittavaa englanninkielen taitoa. Kielimuurin aiheuttamia haastavia tilan-
teita iimenee ulkomaalaisten asiakkaiden liséksi talon sisdisen henkildkunnan kanssa.
Messukeskus omaa monikulttuurisen tydyhteison, johon sisaltyy kulttuureita esimerkiksi
Aasiasta ja Intiasta. Erilaiset murteet vaikeuttavat kommunikointia ja ymmartamista tyoti-

lanteissa.

Eri ndkemykset aiheuttavat haasteita, kun ne eivat kohtaa omia arvoja ja niitéa on siita huo-
limatta kunnioitettava omassa ty6roolissaan. Esimerkiksi jos uskonnollisen tapahtuman
jarjestajat haluavat oman taustansa takia keskustella ainoastaan miesten kanssa tulee
tata nakemysta kunnioittaa. Talloin tilanteeseen pyritddn saamaan miespuolinen palvelu-
vastaava naispuolisen projektipaallikon rinnalle, jolla osoitetaan kunnioitusta asiakkaan

kulttuuria kohtaan.

Useimmat haastavat tilanteet johtuvat asiakkaan huonosta péivéasta tai epaonnistuneesta
asiasta, joihin jokainen heisté reagoi yksilollisesti oman persoonallisuuden ja tempera-
mentin kautta. Haasteita ilmenee tilanteissa, joissa asiakas kansalaisuudesta riippumatta
ei ole ymmartanyt taysin kaikkia hanelta vaadittuja asioita tai vaittaa, ettei hanta ole infor-
moitu naista vaatimuksista. Lisdksi asiakkaiden sijoittaminen eri pisteelle on aiheuttanut
keskustelua, jos asiakkaan osasto on vihemman kannattavien tuotteiden vuoksi syrjai-
nen. Talldin mietitd&n tarkkaan, miten syy ilmaistaan asiakkaalle rakentavasti. Ongelmati-
lanteiden ratkaisun kannalta on tarke&a, ettd asiakkaan kanssa keskustellaan ja hanta

kuunnellaan.
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5.6 Kulttuurien huomioimisen kehittaminen

Haastatteluiden lopuksi jokaiselta haastateltavalta kysyttiin, miten kulttuureiden huomioi-
mista voitaisiin kehittaa heidan tydssaan. Alla luettelen eri tapahtumajarjestamisen osa-

alueista seka sisdisen koulutuksen kautta nousseita kehityskohteita.

Tapahtuman suunnittelun ja ohjelmatuotannon osalta kehittamista nahtiin siing, etta ohjel-
maa ja siséltoa pitdd pystya tarjpamaan kenelle tahansa kotipaikasta ja kulttuurista riippu-
matta. Eri kulttuurit lisaantyvat jatkuvasti ja ovat arkipéivaa, joten huomioimista voi viela
kehittda ja tuoda paremmin esiin myos tapahtumissa. Esimerkkeina puuttuvista tai kehitet-
tavista palveluista nousivat maahanmuuttajille suunnattu ohjelma, tulkkauspalveluiden
saatavuus kaikissa tapahtumissa, eri roduille soveltuvat tuotteet liittyen pukeutumiseen,

ihonhoitoon ja hiustenlaittoon seka erilaisille erityisryhmille kohdennettu sisalto.

Tapahtuman myynnin osalta nahtiin, etta kaikkea voi ja kannattaa kehittda fokusoimalla
paria asiaa kerrallaan. Kulttuureiden huomioimiseen liittyvaa kehitettavaa ei noussut sel-
vasti esiin muuten kuin asiakastuntemuksen lisddmisen kautta, silla jokaisen asiakkaan
halut ja tarpeet tulee aina huomioida. Asiakaskunnan laajentamiseen liittyvaa kehitettavaa
nahtiin siina, etta asiakkaita halutaan houkutella enemmaéan my6s muualta Suomesta kuin
paakaupunkiseudulta, seka Pohjoismaista ja Baltialta. Ulkomaalaisia asiakkaita houkutel-
taessa tulisi varmistaa, etta heille on riittavasti ja aidosti tarjottavaa tapahtuman sisall6ssa,
jotta osallistuminen, lentdminen ja majoittuminen on heille kannattavaa. Tama vaatii sisal-
I6n ja tarjonnan kehittamista kansainvalisemmaksi. Naytteilleasettajien ilmaisemien pa-
lautteiden esiin nostamat kehityskohteet liittyvat osallistumisen onnistumisen parantami-

seen ja heiddn tuotteita ja tarjontaa vastaavan asiakaskunnan liséamiseen.

Markkinoinnin kehityskohteena n&htiin markkinoinnin yksikielisyys, silla lahes kaikki mai-
nonta on suomeksi ja vain pienissa osin ruotsiksi ja englanniksi. Ulkomaalaisille markki-

noinnissa nahtiin kuitenkin resurssikysymys, silla markkinointia ei ole mahdollista kohdis-
taa kaikille mahdollisille kansalaisuuksille. Ei olisi mydskaan jarkevad kohdentaa markki-

nointia yhtend samanlaisena kokonaisuutena kaikille.

Asiakaspalvelun osalta suurimpana kehityskohteena nahtiin lapsikulttuurin huomioiminen
ja lapsiperheille suunnattujen palveluiden kehittdminen. Messukeskus saa palautetta
usein vahaisista lastenhoitotiloista. Naiden lisaaminen mahdollisesti liséisi pienten lasten
vanhempien osallistumista tapahtumiin. Asiakaspalvelun kannalta monikansallisemman

asiakaskunnan lisdantyessa, huomioimista voidaan lisatd henkilokunnan koulutuksilla ja
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takaamalla monipuolisen kielitaidon osaamista asiakaspalvelijoiden keskuudessa. Kehitet-
tavaa nahtiin myos yrityksen verkkosivujen selkeydessa ja verkkokaupan ostosujuvuu-
dessa. Niihin kaivataan selkeampiéa toimintaohjeita, jotta vanhemmat ikaluokat osaisivat
kayttaa ostopalvelua verkon kautta ja hyotya tarjoushinnasta.

Myds ruokapalveluiden osalta koettiin, ettd eri kulttuurien ja kohtaamista voidaan viel& ke-
hittaa. Esimerkiksi myynti- ja keittichenkilokuntaa kouluttamalla eri kulttuureihin kuuluvista
saanndista ja erityispiirteistda enemman. Tietoisuus eri varien kaytosta kattamisessa ja tie-
tylle kulttuuriryhmalle sallituista ruoka-aineista on hyodyllista eri uskontokuntia ajatellen.

Vuoropaallikon mukaan jo myyntivaiheessa tulisi paneutua asiakkaiden eroihin. Kehitysta

uskottiin tapahtuvan kuitenkin jatkuvasti monikulttuurisen asiakaskunnan lisdantyessa.

Messukeskus ottaa huomioon myds globaaleja tapahtuma-alan trendeja suunnitellessaan
tulevaisuutta. Sisdisessa koulutuksessa kaytiin lapi globaaleja megatrendeja, jotka vaikut-
tavat yrityksen toimintaympéaristdon ja tulevaisuuden tuotteisiin ja palveluihin. Ne huomioi-
malla Messukeskus pystyy vastaamaan paremmin tulevaisuuden asiakkaiden odotuksiin
ja saada haluttua muutosta aikaan. Naista yhtend megatrendind nousi esiin uudet ikaluo-
kat Sukupolvi Y ja Z, jotka koostuvat 1980-1997 syntyneista asiakkaista seka kasvava
vanhempi sukupolvi ja kuinka heidan tarpeensa tulisi huomioida Messukeskuksen tapah-
tumissa. Erityisesti nuorten ikaluokkien houkuttelu on haastavaa, silla heidan kiinnostuk-
sen heréattdminen ja osallistuminen vaatii uudenlaista siséltod, jota he eivat itsenaisesti

pysty digitaalisten kanavien kautta saavuttamaan.
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6 Pohdinta

Tama luku keskittyy analysoimaan haastatteluista saatuja tuloksia eri tapahtumajarjesta-
misen vaiheissa, niihin liittyvien vahvuuksien ja esiin nousseiden kehityskohteiden kautta.
Liséksi esitellaén kulttuurin huomioimiseen liittyvét johtopaatokset ja kehitysideat. Lopuksi

pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja omaa oppimista opinnaytetydprosessin aikana.

Tuloksia analysoitiin kayttden apuna tydssa aikaisemmin esiteltya teoriaa. Jotta kasitteet
saadaan yhdistettya toisiinsa, kuvataan ne kayttamalla tapahtumajarjestamisen viiteke-
hysmallia, joka jaottelee tapahtumajarjestdmisen kuuteen eri osaan ja kolmeen eri vaihee-
seen. Eri kulttuurien huomioimista peilattiin Messukeskuksen tapahtumajarjestamisen vai-
heisiin viitekehysmallin mukaisesti, jaottelemalla tapahtuma sitéd ennen, sen aikana ja sen

jalkeen tapahtuviin vaiheisiin (kuvio 4).

Tutki
Markkinat
Asiakassegmentit \ Ennen
Asiakkaan tarpeet
Kehita Suu.% nnittele
Kulttuurien EEus!
huomioiminen Maf.i?ﬁ.':f&i ja
Palvelut myyntikanavat
Jalkeen "‘ Vuorovaikutus l
Arvioi Sitouta
Onnistuminen th_eystydkumpp_amt
) laute Nayteilleasettajat
Asiakaspalau Kavijaasiakkaat
Toteuta
‘ Siséltd & Ohjelma ’
Asiakaspalvelu .
Ruokapalvelut Aikana

Kuvio 4. Tapahtumajarjestamisen viitekehysmalli Messukeskuksen nékdkulmasta.

Vaiheet pitivat sisélladn ennen tapahtumaa sen suunnittelun, myynnin ja markkinoinnin.
Tapahtuman aikaiset vaiheet keskittyivat tapahtuman siséltoon ja ohjelmaan, asiakaspal-
veluun seka tarjottaviin ruokapalveluihin kulttuurin ndkodkulmasta. Tapahtuman jalkeista
vaihetta peilattiin tapahtumista ja ruokapalveluista saatuihin asiakaspalautteisiin ja kuinka
niiden perusteella asiakkaiden huomioimista kehitetaan. Kulttuurien valisid vuorovaikutus-

tilanteita selvitettiin yleisesti eri asiakaspalvelutilanteissa tapahtuman eri vaiheissa.
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Tietoperustassa esitellyn teorian mukaan kulttuurit viittaavat siihen, kuinka kayttaytya jos-

sain tilanteessa, niin myds tapahtumissa. Kaikkia kulttuureille ominaisia saantéja ja erityis-
piirteitd on mahdotonta tuntea etukateen, mutta kulttuurien paapiirteiden tuntemisen avulla
voidaan kerata taustatietoa vieraiden mahdollisesta kaytoksesta ja peilata sita palveluiden
tuottamiseen. (Catani 2018, 106-107.)

Tapahtumajarjestamisen viitekehysmallin mukaisesti Messukeskus kokee tarkeaksi tutkia
mahdollisten, olemassa olevien ja haluttujen asiakassegmenttien kiinnostuksenkohteita ja
erityispiirteita ennen tapahtumaa. Nama nousevat oleellisiksi tiedoiksi tapahtuman suun-
nittelu, markkinointi ja myyntivaiheissa.

Messukeskuksen vahvuudet asiakkaiden huomioimisessa ohjelmatuotannon kannalta na-
kyvat teemassa, ohjelmasuunnittelussa seka niiden kohdentamisessa eri asiakkaille. Muu-
tamassa tapahtumassa valitaan teemamaa, jonka ymparille suunnittelua, ohjelmasisaltta
ja markkinointia lahdetéén rakentamaan. Talldin teemamaata ja sen kulttuurin erityispiir-
teitd tuodaan mahdollisimman selvasti esiin siihen sopivien osallistujien, ohjelmasisalléon
ja esiintyjien muodossa. Ohjelmaa mukautetaan eri asiakaskunnille sopivaksi, jotta se
vastaa mahdollisimman monen asiakkaan kiinnostuksenkohteita ja lisda kavijamaaria. Oh-
jelma julkaistaan ajoissa kohdennettujen kanavien kautta, jotta se tavoittaa halutut asiak-
kaat. Kulttuuria tuodaan myds konkreettisesti esiin tanssin, musiikin ja teatterin avulla.
Vaikka ohjelma koostuu naytteilleasettajien ehdottamista ohjelmista, kehotetaan heita
miettimaan teemoja ja sisaltoa valittuun teemaan ja asiakaskuntaan soveltuvaksi. Nama
seikat tuovat esiin Vallon ja Hayrisen maarittamat (Vallo & Hayrinen 2016, 191-194.) asiat
onnistuneelle tapahtumasuunnittelulle, jonka vastaa kysymyksiin, miksi, kenelle ja mit& ol-
laan jarjestamassa, miten tapahtuma toteutetaan, mik& on tapahtuman sisaltd, mita tapah-

tumalla halutaan viestia ja millaista tunnelmaa halutaan luoda.

Naytteilleasettajien ja esiintyjien huomioimista on mietitty erilaisten erityistoiveiden, -herk-
kyyksien ja rajoituksien puolesta, jotta osallistuminen olisi mahdollisimman onnistunutta.
Asiakkaan kulttuurista, uskonnosta ja kotimaasta otetaan selvaa yleisella tasolla. Maiden
valisia poliittisia jannitteita huomioidaan esimerkiksi esiintymisajoissa ja osastosijoitte-
luissa ja turvallisuusasioihin kiinnitetaan erityistd huomiota erityisvieraiden, kuten suurla-
hettildiden ja ministerien kohdalla. Nama kaikki seikat viittaavat siihen, ettd naytteilleaset-
tajista ja esiintyjista otetaan selvaa ja heidan erityistarpeet huomioidaan tarpeen mukaan.
Kehityskohdan naen haastateltavien tavoin siind, etta eri kulttuurien lisdantyessa, myos
heille suunnattua palvelua ja ohjelmaa tulee pystya tarjpamaan. Esimerkkeina puuttuvista

tai kehitettavista palveluista nousivat maahanmuuttajille suunnattu ohjelma, tulkkauspal-
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veluiden saatavuus kaikissa tapahtumissa, eri roduille soveltuvat tuotteet liittyen pukeutu-
miseen, ihonhoitoon ja hiustenlaittoon seka erilaisille erityisryhmille kohdennettu sisalto.
Nama asiat huomioimalla Messukeskus olisi useammalle asiakkaalle avoin tapahtuma-

talo.

Kuten Ruostetsaari, Vallo ja Hayrinen kuvaavat aikaisemmassa teoriassa (Ruostetsaari
2016, 14, Vallo & Hayrinen 2016, 25-26, 35-37.) tapahtumamarkkinoinnilla tulee olla ta-
voite, joka on liitettavissa yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Taustalla tulee olla pohdin-
taa siita, mitd halutaan viestia, keneen halutaan vaikuttaa, mihin asioihin halutaan muu-
tosta ja kuinka nopeasti naitd muutoksia halutaan. Tapahtumamarkkinointiin liittyy kohde-
ryhmien maarittely, markkinointiviestintd, markkinointivalineet ja palautteen keraaminen.
Markkinointi suunnitellaan ja toteutetaan haluttu kohderyhma huomioiden. Markkinointi-
viestinnan tavoitteena on luoda yrityksesta ja sen tuotteista positiivista kuvaa, luoda ima-
goa ja saavuttaa yrityksen haluamaa toimintaa. Messukeskuksen markkinoinnin vahvuu-
det nékyvat eri asiakasryhmille kohdennetussa markkinoinnissa ja useissa eri markkinoin-
tikanavissa. Ennen markkinointia pohditaan mista eri asiakasryhmat voisivat kiinnostua

ohjelmasisallon kannalta ja naita kohteita tuodaan esiin kohdennetusti eri kanavien kautta.

Markkinoinnin kehityskohteena néhtiin markkinoinnin yksikielisyys ja ettei sita kohdenneta
monen tapahtuman kohdalla l&hes ollenkaan ulkomaalaisille asiakkaille. Ulkomaalaisille
markkinoinnissa néahtiin resurssikysymys, silla markkinointia ei ole mahdollista kohdistaa
kaikille mahdollisille kansalaisuuksille. Ei olisi myosk&an jarkevaa kohdentaa markkinoin-
tia yhten&d samanlaisena kokonaisuutena kaikille. Niiden tapahtumien kohdalla ei ole edes

jarkevaa mainostaa englanniksi, joista puuttuu aidosti sisalté ulkomaalaisille asiakkaille.

Henkilokohtaiselle myyntitydlle on oleellista valmistautua etukateen ja selvittaa niin paljon
tietoa potentiaalisesta asiakkaasta kuin mahdollista. Myynnille olennaista on asiakkaan
tarpeiden selvittdminen ja ymmartaminen seka tarjottavien palveluiden suhteuttaminen
naihin tarpeisiin. (Van der Wagen & White 2010, 95.) Messukeskuksen toiminta myynnin
osalta vahvistaa yllaolevan teorian patevan Messukeskuksellakin. Myynnin vahvuudet na-
kyvat asiakkaiden ja heidan taustojen huolellisessa selvittamisessa ja sen tarkedna nake-
misessa. Asiakkaan ja myyjan valille pyritddn luomaan henkilékohtainen luottamussuhde,
joka ansaitaan rehelliselld ja korkeatasoisella palvelulla, joka sisaltéda selkean ohjeistuk-
sen ja ratkaisut asiakkaiden mahdollisiin ongelmiin. Asiakkaiden ongelmatilanteisiin ja pa-

lautteisiin reagoidaan aina ja asiakas pyritdan saamaan tyytyvaiseksi.

44



Myynnin osalta haasteita luo laajan asiakaskunnan tuntemus ja sen yllapito, silla jokaisen
kulttuurin tarpeita ja haluja tulisi pyrkid ymmartamaan ja huomioimaan. My6s uusia asia-
kaskuntia tavoiteltaessa vaaditaan laajaa asiakastuntemusta ja selvitystd, jotta asiakkaat
saadaan kiinnostumaan. Haastatteluissa nousi esiin se, etta jokainen naytteilleasettaja ei
aina taysin ymmarré hanelta vaadittuja asioita ja tehtavia onnistuneen osallistumisen ta-
kaamiseksi. Naiden perusteella myynnin olisi hyva miettia erilaisia tapoja varmistaa, etta
vaaditut asiat ovat jokaiselle asiakkaalle selkeitd hyvissé ajoin ja varautua ennakkoon sel-

kedmpaan kommunikointiin.

Tapahtuma-aikainen asiakkaiden sitouttaminen Messukeskuksella tehddan hyvan ja laa-
dukkaan asiakaspalvelun, ohjelmasisallon, tuotetarjonnan sekéa ruokapalveluiden avulla.
Asiakaspalvelun rooli asiakkaita kohdatessa on suuri, silla asiakaspalvelijat vaikuttavat
suuresti messukokemukseen. Asiakaspalvelun kautta huomioiminen nakyi parhaiten asia-
kaspalvelijoiden monikielisyydessa ja englanninkielisissa opastuksissa. Ruotsalaisia ja ve-

nalaisia asiakkaita palvellaan myos heidan omalla kielellaan.

Kaikista eniten eri kulttuurien huomioiminen nakyi ruokapalveluiden osalta, jossa tunniste-
tiin parhaiten asiakkaiden kulttuurieroja niin kansalaisuuden, idn, sukupuolen, uskonnon ja
ammatin valilla. Tarjontaa mukautetaan tapahtuman osallistujien, teeman ja luonteen mu-
kaan, joka tukee teoriassa ilmenneitd Vallon, Hayrisen ja Catanin luettelemia tarkeita omi-
naisuuksia ruokapalveluille. Ruokapalveluiden osalta tuli selvéksi, etta jokainen osa-alue
on mietitty tarkoin Messukeskuksella. Ruokapalveluiden mukauttaminen eri kulttuureille
nakyy asiakkaiden ja h&nen ruokavaliotoiveiden kunnioituksessa kansalaisuuden, uskon-
non, erityisruokavalioiden, allergioiden ja mieltymysten mukaan. Laajan asiakaskirjon ja
opittujen asioiden myo6ta Messukeskuksen ruokapalveluvalikoimaa on laidasta laitaan si-
sallén ja hinnan puolesta, jotta se kohtaisi mahdollisimman monen asiakkaan toiveet ja

tarpeet.

Tapahtuman jalkeen onnistumista arvioidaan asiakaspalautteista saatujen palautteiden
seka henkilokunnan omien arvioiden perusteella. Asiakaspalautteet kaydaan lapi asiakas-
palveluhenkilokunnan toimesta. Jokainen palaute kdydaan lapi ja usein nousevat asiat
huomioidaan ja toteutetaan mahdollisuuksien mukaan seuraavissa tapahtumissa. Jokai-
seen asiakaspalautteeseen vastataan joko kirjallisesti tai puhelimitse ja tyytymattomia asi-
akkaita hyvitetd&n eri tavoin. Suomalaisille asiakkaille tarjotaan usein vapaalippuja tuleviin
tapahtumiin. Ulkomaalaisille taas pyritdan keksim&&n muita hyvitystapoja, koska osallistu-

minen toiseen tapahtumaan ei aina tule kysymykseen.
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Vuorovaikutustilanteita analysoitiin koko tapahtumajarjestamisen osalta. Pitkdnen kuvaa
(Pitkdnen 2011, 17- 20.) tietoperustassa esitellyssa osiossa, etta kulttuurien vélisesséa
vuorovaikutuksessa kohtaavat henkilGiden erilaiset 1&htokohdat ja tavoitteet, jotka vaikut-
tavat sen laatuun. On kuitenkin muistettava, etta vuorovaikutus tapahtuu ihmisten, ei kult-
tuurien valilla. Vuorovaikutustilanne vaatii tietynlaisen ympariston, joka asettaa sille saan-
not, valineet ja tavoitteet. Haastatteluiden perusteella ilmeni, ettd Messukeskuksella vuo-
rovaikutustilanteiden koetaan olevan paésaantdisesti riippuvaisia henkilén taustasta, per-
soonasta ja luonteesta. Erilainen l&ahtbkohta tai ero asiakkaiden valilla vaikuttavat asiak-
kaan kohtaamiseen kaytetyssa kielessa, puhuttelutavassa, kohteliaisuudessa ja asiak-
kaan kuuntelussa. Asiakkaan erilaista kulttuuria kunnioitetaan mukauttamalla toimintaa
ystavallisemmaksi, selkedmmaksi, varovaisemmaksi tai hillitymméksi. Tama tukee teori-
assa aikaisemmin ilmenneita seikkoja siitd, etta viestintda on tehokkaampaa ja saavuttaa
todennakdisemmin kohteensa, kun sille on maaritelty jokin tarkoitus, se on suunniteltu tiet-
tyyn tilanteeseen sopivaksi ja viestintatapaa on mietitty ennakkoon (Mead & Andrews
2011, 95-97, 99).

Messukeskuksella koettiin, ettd suurimmat haasteet viestintatilanteissa ilmenevét niissa
tilanteissa, joissa asiakas ei joko kielimuurin tai muun seikan takia ymmarra ohjeistusta tai
hanelta vaadittuja asioita esimerkiksi turvallisuuteen liittyen. Tama vaatii sita, etta uusille
asiakkaille selitetdan perusteellisemmin erilaisia ohjeita ja kaytanttja. Tama vastaa Mea-
din ja Andrewsin teoriaa (Mead & Andrews 2011, 95-97, 99.) siitd, etta kulttuurien vali-
sessa viestinndssa valitulla kielella on merkitysta, jotta kaikki osapuolet ymmartavat mista
puhutaan. Kun viestinnan sisalté on relevanttia ja selkeédé sen vastaanottajalle, kommuni-
kointi on onnistuneempaa. Messukeskuksella olisi siis hyva miettia erilaisia viestintaa sel-

keyttavia tapoja kielimuurista ja erilaisista tottumuksista aiheutuvien tilanteiden varalle.

6.1 Johtopaatokset ja kehitysideat

Vaikka Messukeskuksen omat tapahtumat suunnataan padosin suomalaisille asiakkaille,
monissa tapahtumissa vierailee ulkomaalaisia asiakkaita. Kulttuurit ja niiden huomioimi-
nen nakyy joissain maarin jokaisessa tapahtumavaiheessa eri tavoin. Haastatteluista
nousi esiin, ettei kansainvalisten kulttuurien huomioimista ole koettu kovinkaan tarkeaksi
tuttuja asiakasryhmia lukuun ottamatta. Syyna tahan on viela vahainen ulkomaalaisten
asiakkaiden maara omissa tapahtumissa ja lahes taysin suomalaisille suunnatussa sisél-
I6ssa. Potentiaalia kehitykselle kuitenkin n&htiin jokaisessa tapahtumavaiheessa ja tyoteh-

tavassa.
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Eniten esiin nousseet kansalaisuudet suomalaisten lisdksi olivat venalaiset, virolaiset ja
ruotsalaiset naytteilleasettajat ja kdvijaasiakkaat. Venaldisten huomioiminen nakyy vena-
jan kieltd osaavassa henkilokunnassa ja mahdollisuudessa tilata tulkkauspalveluita. Vena-
laisten naytteilleasettajien kanssaan toimimiseen vaaditaan myynnin osalta enemman ai-
kaa ja resursseja, silla heidan osallistuminen vaatii enemman kirjallisia selvitys- ja paperi-
t6itd. Ruotsalaisia asiakkaita palvellaan myos heidan omalla kielellaan. Liséksi ohjelmaa
ja markkinointia tehdaan ruotsiksi joissain tapahtumissa ja tapahtuma-aikaisissa kuulutuk-
sissa on ruotsinkielinen osuus aina mukana. Virolaisten asiakkaiden huomioimisesta ei
noussut esiin mitadn eriteltyja toimintatapoja, jotka eroaisivat muiden ulkomaalaisien asia-

kasryhmien palvelutavoista.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 5) kuvataan tiivistettyna, miten kulttuuria on huomioitu par-
haiten eri tapahtumavaiheissa. Kuvio alkaa myynnissa tapahtuvasta asiakkaiden taustojen
selvittamisesta, yhtyen ohjelmasuunnitteluvaiheessa tapahtuvaan kulttuurien ja erityispiir-
teiden huomioimiseen. Selvityksen jalkeen markkinointia ja sisaltéa kohdennetaan halu-
tuille asiakasryhmille. Tietyissa tapahtumissa teemaksi valikoitua maata ja sen kulttuuria
tuodaan vahvasti esiin ohjelmassa ja markkinoinnissa. Asiakaspalvelussa ulkomaalaiset
ja eri kulttuuritaustaiset asiakkaat huomioidaan monikielisella palvelulla, englanninkieli-
sella opasteilla seka tarvittaessa erilaisia puhuttelu- ja kohteliaisuussaantdja kunnioittaen.

Ruokatarjontaa mukautetaan tapahtuman osallistujien, teeman ja ammattialan mukaan.

. 4
Kuvio 5. Kulttuurien huomioimisprosessi tapahtumajérjestamisen vaiheissa

Isoimmat huomioimiseen liittyvat panostukset kaikkia kansalaisuuksia ja kulttuuriluokkia
ajatellen nékyivat asiakaspalvelijoiden monikielisyydessd, englanninkielisissa opastuk-
sissa seka ruokapalveluiden tarjonnan mukauttamisessa. Myynnin, markkinoinnin ja ohjel-

matuotannon osalta suurin panostus kohdistuu suomalaisiin asiakkaisiin ja sen sisélla ole-



vien kulttuuriluokkien, kuten nuorten ja lapsiperheiden lisddmiseen tapahtumissa. Haastat-
teluiden ja asiakaspalautteiden tiimoilta nousi esiin kehittamista vaativia asioita eri kulttuu-
reiden huomioimista ajatellen. Naihin laaditut kehitysideat kuvataan seuraavassa kuviossa
(kuvio 6).

Asiakaspalvelijoille suunnattu koulutus eri kulttuureille tyypillisista piirteista,
tervehtimissaannoista, ruokailutottumuksista seka uskontoon liittyvista huomioista

Potentiaalisten ulkomaalaisten asiakkaiden ja maahanmuuttajien houkuttelu
kansainvalisella sisallolla ja markkinoinnilla

Nuorten maaran lisdaminen osallistavalla, yllattavalla ja itse raataloitavalla palvelulla

Lastenhoitotilojen ja levahdyspaikkojen lisédminen seka verkkosivujen informaation
selkeyttaminen

Kuvio 6. Kehitysideat kulttuurien huomioimisen parantamiseksi

Jos ulkomaalaisten asiakkaiden maaraa halutaan tulevaisuudessa kasvattaa, on heidan
huomioimisensa aloitettava jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa. Kuten haastatteluissa
selvisi, tama tarkoittaa relevanttia sisalttd, joka kohtaa asiakkaat myts suomalaisten asia-
kasryhmien ulkopuolelta. Vasta kun sisaltéd on kohdennettu, voidaan markkinointia suun-
nitella ulkomaalaisille asiakkaille. Potentiaalisia erikulttuurisia asiakkaita ovat Suomessa
asuvat ulkomaalaistaustaiset asiakkaat, jotka pyrkivat sopeutumaan suomalaiseen yhteis-
kuntaan ja osaavat englantia tai jopa osittain suomea. Markkinoinnissa voitaisiin painottaa
Messukeskusta kaikille avoimena tapahtumatalona, jolla on tarjota ohjelmaa ja palveluita

kaikille Suomessa asuville alkuperéasta ja uskonnosta huolimatta.

Ulkomaalaisia potentiaalisia asiakasryhmia ovat lahimaiden asukkaat, kuten ruotsalaiset,
virolaiset, norjalaiset ja vendalaiset asiakkaat. Heille Suomeen saapuminen on helpompaa,
kuin esimerkiksi Keski-Euroopasta tai muista maanosista. Asiakkaiden saanti vaatii nai-
den maiden naytteilleasettajien osallistumisen houkuttelemista, jotta he tuovat mukanaan
oman maansa asiakkaita. Heidan markkinoinnissa voidaan painottaa ohjelmasisallon li-
saksi Messukeskuksen sijaintia ja majoitusvaihtoehtoa vieressa olevassa uudistuvassa
Holiday Inn -hotellissa. Esiin voidaan tuoda aikaisempaa kokemusta kansainvalisista ta-

pahtumista ja asiakaspalvelun monikielisestéa osaamista.
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Ulkomaalaisten asiakkaiden lisaantyessa, tulee eri kulttuurien huomioimisen nékya myos
asiakaspalvelussa ja ruokapalveluissa. Ruokapalveluiden osalta kulttuureiden huomioi-
mista oli jo mietitty hyvinkin tarkkaan, mutta niiden kautta vaikuttaminen on tapahtuman
kokonaisuuden kannalta melko vahaista. Asiakaspalvelijoilla on iso rooli eri kulttuuritaus-
taisia asiakkaita vastaanottaessa, joten aloittaisin huomioimisen kehittamisen tapahtuma-
aikaisista tyontekijoista ja asiakaspalvelijoista. Taméa koskee erityisesti tapahtumia, joissa
tiedetdan kayvan ulkomaalaisia asiakkaita. Ratkaisuna on tyontekijoille pidettavat yleiset
kulttuureita koskevat koulutukset, joissa kaydaan lapi eri kulttuureille tyypillisia piirteita,
tervehtimissdantoja, ruokailutottumuksia sekad uskontoon liittyvéat seikkoja. Koulutuksessa
olisi hyva eroavaisuuksien lisaksi keskittya asioihin, jotka yhdistavat eri kulttuureita ja
edistavat sopeutumista. Koulutuksien avulla tyontekijat osaavat jo ennakkoon varautua
yleisella tasolla kulttuureiden erityispiirteisiin ja huomioita vaativiin asioihin, seka mukaut-

taa vuorovaikutusta erilaisten yksildiden kanssa.

Eri kulttuuriluokkien kuten eri ikéluokkien, sukupuolien ja ammattikuntien erot ja huomioi-
minen oli selkedmpaa. Tapahtumien ohjelmasisalttd, markkinointia ja ruokapalveluita oli
selkeasti kohdennettu naille kulttuuriluokille. Ohjelman ja markkinoinnin osalta houkuttelu
nakyi eri asiakasryhmille suunnatussa sisalléssa. Esiin nousi erityisesti halu lisata nuorien,
lapsiperheiden seka miehien maaraé tapahtumissa, silla messujen paakavijat ovat keski-
ikaiset naiset. Nuorien houkutteluun vaaditaan osallistavaa, yllattavaa ja itse raataloitavaa
sisaltoa, jota heidan ei ole mahdollista saavuttaa itsenéisesti tapahtuman ulkopuolella.
Yksi tapa on kehittéa erilaisia elamyksia ja testauksia, joihin he voivat omalla osallistumi-
sellaan vaikuttaa ja muuttaa omannakoisikseen. Markkinointia kannattaa jatkaa digitaalis-
ten kanavien kautta ja kehittda niitd pidemmalle hyédyntaen nuorien ohjelmatuottajien ja
markkinointivastaavien ndkemyksia. Myos nuorille suunnatuissa kyselyissa heidan halua-
masta siséllosté ja tarjonnasta olisi hyotya, jotta he paasisivat vaikuttamaan tapahtuman

siséltéon jo ennakkoon.

Asiakaspalautteiden kautta nousseet huomiot olivat lasten hoitotilojen vahaisyys, levah-
dyspaikkojen puute, verkkosivujen ja verkkokaupan epéaselkeys, ruotsinkielisten opastei-
den puute, tietynlaisen ohjelman tai yrityksien puuttuminen tapahtumasta, ruokapalvelui-
hin liittyvat palautteet seké erityisryhmia koskevien tuotteiden puute. Naihin palautteisiin
reagoiminen on eri asiakasryhmia ajatellen erittiin tarke&a. Erityisesti lastenhoitotilojen ja
levahdyspaikkojen lisddmista seka verkkosivujen informaation selkeyttamista on oleellista

miettia seuraavien kehityskohteiden joukossa.

49



6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuuden arvioinnilla kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoitetaan havaintojen luotet-
tavuutta ja puolueettomuutta. Puolueettomuus nousee esiin siind, ymmartaako ja kuu-
leeko tutkija tiedonantajan omana itsen&déan vai suodattaako han tietoa oman sukupuolen,
ian, uskonnon, poliittisen mielipiteen, kansalaisuuden tai aseman vaikutuksesta. Laadulli-
sessa tutkimuksessa tamé on hyvinkin mahdollista, silléa tukija luo ja tulkitsee itse tutki-
musasetelmansa. Luotettavuutta voidaan mitata silld, etté on tutkittu sitd mitéd on luvattu ja
tutkimustulokset ovat toistettavissa. Eri henkilot kuitenkin painottavat tulkinnoissaan eri
asioita. Luotettavuutta arvioidessa voidaan miettia tutkimuksen kohdetta ja tarkoitusta,
omaa sitoutumista tutkijana, aineiston keruu menetelméaa, tutkimuksen tiedonantajien va-
linnan perusteluita ja maaraa, tutkijan ja tiedonantajan suhdetta, tutkimuksen kestoa, luo-
tettavuutta ja raportointia. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 134-137, 140-141.)

Tyon alkaessa alkuperéisenda ideana oli rajata ty6 pelkkaan tapahtumasuunnitteluun,
mutta se osoittautui nopeasti liian suppeaksi aihealueeksi materiaalin saannin kannalta.
Monikulttuurisuuden kasitetta laajennettiin koskemaan my6s muitakin kulttuuriluokkia kuin
kansalaisuuksia, kuten ikaluokkia, sukupuolia ja ammattiluokkia. Koimme yhdessé yhteys-
henkiloni kanssa, ettéa ulkomaalaisten asiakkaiden maara Messukeskuksen omissa tapah-
tumissa on viela sen verran vahaista, ettei materiaalia olisi saatu tarpeeksi kasaan pelkkia
kansalaisuuksia selvittamalla. Tutkimus paatettiin kohdistaa koko tapahtumajarjestami-
seen, mika osoittautui kuitenkin kuviteltua laajemmaksi kokonaisuudeksi. Tama tuotti to-
della paljon ty6ta erityyppisten aineistosisaltdjen keraamisessa ja analysoinnissa verratta-
essa tyohon kaytettyyn aikaan. Kokonaisuus ei olisi ollut yhta haastava, jos aikaa tyon
suorittamiselle olisi ollut enemman. Myds tayspdivainen tydskentely tutkimuksen ohessa

aiheutti omia haasteita aikataulun ja motivaation yllapidon kanssa.

Oma rooli Messukeskuksen entisena tydntekijana vaikutti siihen, etta kontaktien avulla oli
helpompi saada Messukeskus kiinnostumaan ehdottamastani aiheesta, seka sopia haas-
tatteluita yhteyshenkilon avustuksella. Nain taattiin tutkimukselle soveltuvat haastateltavat.
Haastattelukysymyksien muotoileminen ja esittdminen oli helpompaa, kun aiheesta oli jo
osittain omakohtaista kokemusta asiakaspalvelun osalta ja talon eri ty6tehtavat tuttuja.
Omasta tydokokemuksesta huolimatta onnistuin pysymaan puolueettomana ja tarkastele-

maan tuloksia kriittisesti ja tasapuolisesti tyotehtavasté ja haastateltavasta riippumatta.

Aineisto jai melko pintaraapaisuksi ja yleistdvaksi, mutta antaa viittaa miten eri asiakas-

ryhmid ja kulttuureita huomioidaan Messukeskuksen omien tapahtumien jarjestamisessa
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seka missé asioissa huomioimista voidaan vield kehittéa. Tutkimuksesta olisi saanut sel-
kedmman, jos rajausta olisi miettinyt vield tarkemmin ja kohdennettu vaikka vain yhteen
tiettyyn tapahtumaan. Kansalaisuuskulttuureita ajatellen tutkimus olisi ollut relevantimpi,
jos se olisi kohdennettu kansainvalisiin vierastapahtumiin ja kongresseihin. Kuitenkin muut
kulttuuriluokat huomioidessa Messukeskus voi tuloksien avulla miettia eri tapahtumavai-
heiden kehityskohtia, jotta he voivat jatkossa palvella nykyisia asiakasryhmia entista pa-
remmin. Tutkimus on hyodyllinen myds niita tapahtumia ajatellen, joissa kansainvalisia
asiakkaita ilmaantuu vahan, heita halutaan saada lisaa tai heidan huomioimista halutaan
kehittd&d. Tutkimus antaa viittaa siihen, ettda huomioimisessa on osittain kehittdmisen va-
raa. Jatkotutkimusideana onkin eri kulttuuritaustaisten asiakkaiden haastattelut, joiden
kautta ndkokulmaa saa laajennettua. Koen tutkimuksen hyodylliseksi ja onnistuneeksi,
silla esiin nousi yllattavan paljon erilaisia huomioita ja kehityskohteita. Tutkimukselle maa-

ritellyt tavoitteet tayttyivat ja tutkimusongelmaan saatiin vastaus.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi osoittautui erittain opettavaiseksi koke-
mukseksi. Ero alun hammennyksen ja epétietoisuuden loppuvaiheen oivalluksien valilla ol
valtava. Ennen opinnaytetydn aloittamista, ajatus tutkimuksen suorittamisesta tuntui lahes
mahdottomalta. Nyt jalkikateen katsottuna koen kehittyneeni tiedon ja lahteiden etsin-
nassa, teoreettisen aineiston ymmartamisessa, tutkimusmenetelmien kayttssa, aineiston

keruussa, analysoinnissa seka kriittisessa ajattelussa.

Aiheen keksimisessa ja muotoutumisessa meni odotettua enemman aikaan. Tama viivas-
tytti opinnaytety6n aloittamista ja aiheutti haasteita tyon tavoitteen maarittelyn ja aiheen
rajauksen kanssa. Myds tietoperustan kokoaminen osoittautui tyélaaksi laajan aiheen
myotd. Paakappaleina olleiden kulttuurin ja tapahtumajarjestamisen yhdistdminen oli
haastavaa, silla suoraa materiaalia kulttuureiden huomioimisesta tapahtuma-aikana ei ol-
lut paljoa tarjolla. Myds tutkimuksen tavoitteiden maarittdminen vaati pidempaa pohdintaa.

Naita seikkoja ajatellen olisi tydlle ollut hyva varata runsaammin aikaa.

Haastatteluiden osalta onnistuin Messukeskuksen yhteyshenkilén avustuksella [6ytamaan
juuri oikeanlaisia haastateltavia, joilta sain paljon oleellista ja hyvaa materiaalia tutkimuk-

seen. Aineiston avulla I6ytyi asioita onnistuneista huomioinneista ja puutteista sekd mah-

dollisista kehityskohteista. Haastateltavat saatiin myds pohtimaan omaa tyotaan ja asiak-

kaitaan ainakin osittain uudenlaisin silmin. Tama voi lisata heidan henkilokohtaista kehi-

tysté eri asiakasryhmien ja kulttuurien huomioimisessa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Opinnaytetyni tutkimuscagelman on se, woisiko Messukeskus kehittdd monikulttuurisen
asiakaskuntansa huomioimista.

Tawoitteena on saada vastauws siihen, miten eri kulttuuriluokkiin kuouluvien asizkkaiden
hivormiciminen nakyy tapahtumnajdrjestdmisen eri vaiheissa. Alatavoitteena on saada vastaus
kysymyksiin: Millzisia asiakkaita vierailee messukeskuksessa? Erottuuko jokin asigkasryhma
tal useampi ylitse muiden? Erottuuko tapahturmista joitain muita kulttuwrillisia piirteita?
Onko asiakaspalautteista noussut esiin joitain kehityskohteita kultuurien huomicimista
gjatellen?

Tapahturnisza ilmenavalld kulttuurin osilla tarkoitan reckaa, kislid, tapoja, tervehdyksid,
kulttuurien valistd viestintia seka arvoja. Monikulttuurisuudellz tarkoitan

kanzalaiskulttuureita sekd muita kulttuuriluokkia liittyen asuinalueisiing etnisiin taustoihin,
uskontoihin, sukupuolin, sukupoliin ja sosizaliluakkiin,

1. Minkglaisia asiakkaita clet palvellut Massukeskuksessa?

2. Miten heidan erilaisuutensa ilmenee varsinkin amalla erikoisalallasi?

3. Vaoitko tunnistaa jotain kulttuurieroja? la ovatko kansallisia vai ei?

4. Onko jotain asiakkaille tirkeitd arvoja, joita tulee attaa huomicon?

5. Kuinka nikywid eri kulttuorin osat ovat tyoss3si? Kuinka rmerkittavad tima on tybssisi?
B Kuinka tarkeaksi csaksi tapahbumia koet eri kulttuwrit?

T Waikuttazko tapahturnzan lucnne/teemna mielastasi kulttuurien n2kyoyyteen?

Tapahtumaa ennen:

& pdistd tapahtuman haluttu asiakaskunta yleisimmin koostuu?

4. Onko jokin tietty asiakasryhma, jonka tohvotaan erityisesti esallistuvan?

100 Mitd he arvostavat ja vaativat [asiakas)palvelusta ja tuctteistaftapahtuman sisdllbsta
ennen tapahtumaa?

11. Milld tapaa naita asiakkaita houkutellzan osallistumaan? [mainonta, myyntikanavat,
ruckapalhvelut]

12. Miten heiddn odotetaan kayttdytywdn tapahtumissa?

13. Kuinka cleelliseksi ja ndkywaksi koet eri kulttuuriosat tapahtuman tavoitteen ja teaman
osalta? Entd sisdllérsuunnittelussa? Esiintyjien valinnassa? Ruckapalveluissa?

Tapahtuman aikana:

14. Millaisista asiakkaista messujen ja tapahturnien aikainen asiskaskunta koostuu?

15. Kuinka paljon miehia ja naisia? (asiakkaat/ndytteilleasettajat)

16. Kuinka suuri osa asiakkaista on ulkomaalaisia?

17. Mitd ulkomaalaisia asiakasryhmid olet havainnut eniten?

18. Mitd he arvostavat ja vaativat [asiakas)palvelulta ja tuotteilta tapahtuma-zikana?
Ercaako suomalaisten asiakkziden tarpeista?

19. Owatko erl kulttuurien [iks, sukupucli, kansalzisuws) tarpeet lucneet haasteita tydhds?
20 Miten eri kulttuureiden hucmiciminen nakyy tydssasi?
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Kulttuurien valisessd vuorovaikutustilanteessa kohtaavat henkildiden erilaiset
ldhtikohdat ja tavoitteet, jotka volvat vaikuttaa sen laatuun. On oleellista miettia milld
tavalla haluttu asia viestitddn, Mybs valitulla kielelld on merkitystd. Ongelmatilanteet
johtuvat usein henkildiden sridvistd oletuksista toimintatapoedhin ja arvolhin liftyen.

21. Kdytathkd erilaisia kemmunikointviestintatapaja sillzin kun olet tekemisicsa e
kansalaisuuksia ja kulttuureita edustavien asiakkaiden kanssa? Miksi?

22 Mukautatko toimintatapojasi jollain mouwlla tapaa?
23, Oletko kokenut hankaliz vucrovaikutustilanteita ulkormaalaisten asiakkaiden kanssa?
millaisia?

Tapahtuman jalkesn:

24. Onko tapahturnien jalkeisissa asiakaspalautteissa noussut esiin jotain erityisia eri
kulttuureiden hwomicimisean lithyid toiveita/kehitysideoita?

25. Onko naihin reagoitu jollain tapaa?

26. Koetko, ettd er kulttuureiden huomioimista ja kohtaamista woitaisiin vield kehittia
tyGssdsi? (esim. asigkaspalwelussa, asizkaspalvelijoiden koulutuksessa, tapahtuman
sizallssa, tarjottavissa paheeluissa?) Miten?

Lisdkoysyrmyksat:

1. Mtitd eri markkinointi ja ryyntikanavia kdytetddn? Millg kizlillg?

2 Vailkuttaako osallistujien ikd tai sukupucli valittuun rmyyntimarkkinointikanavaan?

3. Vaikuttaako kohderyhmakansalaisuus valittuun myynti/markkinointikanavaan milldan
tapaa?

4. Syunnataanko tapahtumarnarkkingintia eri kansalaisuuksilla? Miten?

5. Koetko ettd tapahturnamarkikincinnin kehdentamisella woitaisiin lisdtd ulkomaalaisten
asiaklkaidan madrda tapahiumissa?

E. Aucka on yiksi osa ndkywda kulttuuria, kuinka tarkedksi osaksl tapahturnaa koat rucka ja
jugrnapaleelut?

1. Millzista ruckapalveluita tapahturnissa tarjotzan?
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Liite 2. Aineiston teemoitustaulukko

Alneiston teemaittebu: Bulttuurken ndinyys teaiiuma@nestimisen erl valhens

Ohpeimatustanto

Myl

Rusicapahesiut

kustantajat, bultoursimijal ja shfstphaet
pelrnauisen|iejesudjie, yrinykoen

i L] A,

WisiElEs el hmbel, erkokobel pilyksel,
hustantajan, jiejestde, seural, ghdarghse,
cepiliokset, kuttue ek, divark, arciovaiaatic
Jaeri alojen mypjaL

Kivijie, rakenajl, rdyttelleaemajan,
phlzarpahumppinit

Kotimanel faulbemaalabel asiakasal

Hainen iniet, kekooe ja e bulltuuritausten

‘WVarakset kahden hengen poytivamuksista
tubansien hengen juhlin
Dsastotarjoliut, uhlat, lehdsotiasuudet

Lyidl, hermeitsijal, larssinghmie, . .
A Alan irkeimmit ja emaiva asikkam la
pritphiel halutiuja Tapahuria tehdidn pisin abidlke. nayt rcitajat
duamenkiciselld objelmala
A — 3 lannikiebses
Yritgkslen koko, tolmintxtavat, budestl Wrieyhsien ok, tmirtaval Ein |8 knkematom " Eroja nlin kansalatsuudessa, sukupuniessa,

Al kaicisttys kansatalsusisien valilla
Tarikuus ja alkataulujen noudaitaminen

Aslahaikhaan maan hierarkia ja bprokrazia lincpen
enlalsin sekitykaiin, jo plinoks canekean

wilila
Tereei iz intdihin Byl e

uskontonyhmissd, Gesh, ammattburnssa

Asiakaan erilynteivieet 16 -herebypdet, miteet
Plitkd asiakiaan soosivat mithkin messuzd i
Sarbe b stlamineen asiabka s masita, vikennoita

Rekelivpyi ja korkestasoiren palvelu
Razhatul orgelmin ja selbed ohjesws
Laajasta chjelmasta kerolaan stukiteen ja

poustavuutta, asioiden sujumista, mivelua [a

ongelmanratiaisukyiys
LU pua aslakxspabaelljolia

h miarkkinoid el

aslahasryhmille

Aslakikabden erat erl ammatt-ftobmialoger ed walils L] hir]allisea vyded, idesiwdllsyned, Auohslualiumubse Erilatset ruok i erikolss
sensitibdsyys plenien yrivisien kanssa ’“P'“L‘""""I‘I" “"‘: il ki ero dkemaalaten karmsa okes bolaa asia
ol G “‘.‘fl o valll o bonlan nopedi i ofelis e funs sasti
ia wn henkifhunisa hoitamasa asiia
Fddosin suomalaisia, mutia mpbs Pidosin sucemalaisia, mutta kisi]dits mayds Suemalisiva tipahtumisg n, 155 dlibomadaisia Mo karesalalsuuksia, eriten Keski-
ulknmaalaisia tapakiumasta dippuen himalsta kufen nuotsista, wirosta Eniten VeniiRa ja Vit Euvooyanta fa Eurcopasta
Kansalatsuudet
Huoret, kesid-kaiset, lapsiperhest FEwijL pRkaR pddkaupur kel ulla j§ Peeristd lapsista vanhuislin LaMasa laltaan lagslsie vanhaksin
Sukupucdjakauma rippuvaista Hugzharaalia Sukupucd riippuu tapahfuran alasta, esim Tagtum, Lyspohla mdkenLis WnsL
i ILajal jakaubaval Sairaantoitajapandlls [a Farmasian Pasdlis ilirdn -*naisa hieman enemman ylelsest|
usiortofa: kistinusko, iskam subupusliis, bbb debebit enemmin nisia Suunin osa nalsia Erl uskomboiordla klamista juutalalsuteen
Teemarmas wodain eiinlapamuman (b Aasian ja A abimaiden Kansalaisw ks f 1
veertuiaa s ohielrassElou, evimyi, o iy i i e T SRR vkttt
e = NKTHRCAAIEN Wt ass R P e e wshinlizon Eyde piFlees, kuten gubsulum- ja fun C—=x e
Kutttuurien Mikywind eriikitten asiakasiybmi maas gmpdrild : rarvllrizciEAn By . uskontokurticn, askkkaan [dn mukaan
4 4 bl Halutubisa wishsskenntias js uwsies dijiunties [P ————
Y . n ni
ammativebiaed, Kansalaisusk Rl shuane Ll hil] e b Kulttuuria tucdaan limi ruokapalveluiden
Unies veiin fautta
Miyteeileasetlajal: Pohelin, sk ket kivjeel
Klvijmn: Faivanplala myytbeien lippujen Bsiksi
Myyntilanavat warkbebauzan kavlla, juhes ohjstaan
¥ ¥ - mar irfeicken ja
Edsteiden svula
Priritl, lehil-limoltukset, uotiskideet, Lektl -Bmothimat, digitaalizat kanavat,
ulmmr-cirrta- snrndmrllﬂm Ifacebook, soslaalinen media, nettishet, messulehtl, t,
Instagram|, yitelskpot, bloght radig, yhtelstdkumppanelden, seurojen &
Mazdnarta canaeat
Houkwtellaan ruoria Jalapsiperheita Hitbogen seki kultbuurk- instuuttien [a
iykyisten aslakkalden bsaks| suurishetystien valtykselld,
Kiehet: Suomi, nuotsl, englard lehiclistos i edottellia
Sislbs Leema, mitd halutsan nodtaa esdin tai viliban tee marmiarn bel misLatasan tulee hussioida Hyva palwelu 533 asiakkaat evalle tuulelle Erittiin tirkedd ottaa sehad erl
MmwaTlaa Yhsitgiaile ibemisile | i palweluafa | giheesta |a kultuurists huolimatta, samoin aslakasryhmien tanpeista , tobwesta fa
Astabaal ja beidn Kinnestukseniohtest isettumbita hines ssermainsa nopes reagoind kysshyhin Muftuurista ennen tarjouksen Bhettimists
Oimeal imofu ja mairenlabs vt HentikikshLaben lusltamokien saamimen (e llzar opiskellja- Ruokapakrelulden tarjonta tules olla laats,
Obib=an julkaiss hyvissd aioin silakiiala "
Ennen tapahtumaa Miytieil casemtaile tubee vietid sehedii Aslakmaalle tirhiedh on si, e118 he veiva kettia pl\.mnlnln *Ih osalllstumaan d erilatsta ja eri hintalsta
. srvat mdat i samumnh hyfivyd esaliRumis esta MA: asaston rakentuminen ajallaan, odottavat Ruokapabelut tulee mukauttaa erl

uskontokurnile, kuhtureile ja
aslakasrghmille [a erkoisruckavaliollie
sophvaksi
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Ohjelmaa yritetddn ruorentaa ja
mionipunlistaa kahtaamaan nuorempaa

kobderyhma rilppuy tapahtuman luonteesta;
amimatt vail yleisétapatituma seka tietyst mita

Run thrked osa mutta
asiakas harvoin osallistuu peliin ruuan takia

Tapahtura-aika kivijakuntaa monissa tapahtumissa - alhettafalaa tapahtuma koskee
Kanzainvalizlssd korgresseissa enemmidn
Mukautetaan asiakakan mukaan e kielllis Tilanteet ippuvat asiakkaan persoonallisuudesta Tiebyt puhuttelu/kohtellalsuussaannot tulee ottaa Hignavaraisernpi ja vanovaisempi
tal viestirtdvdlinaiiia tad luonteenplrteestd, huomason Hhestyminen
Vuorovaikutus _ Vareuakemp s Hennuarabemplbats rulden | 1o uuntelu
Kiedet: suomil, ruotsl, englantl, venaja Tedtittely, kohteliginus, small talk
Aslakkaan huona pdlvd, pleleen menmyt asia Pitdlsl oppla ymmaridmdan fokaisen kulttuurin Ulkarmnaakaiset ovat vsativampia kuin HNuorten kanssa on enemmin haasteita, kun
Kielimuunin sheuttamat vadrinkasisykset ::n:!l.thalﬂllﬂlznltalr:dl;ln rmlwmv‘t;rll«:amm ALl at vanhempien ihmisten, tai keski-ikSisten
Miten uudistua ja olla menlpuclisempd (3 Imalsta akastuntemuksen lls3dminen [a sen yllaplto Messuille/t apahiumasn pyrkil aslaton henkik o e
se miyas ndytiellleasetsajille Iaajan asiakaskokonalsuuden kanssa C . ~ L
Tunalll lat Tuwrvallisuudests hualehtiminen Maksiiliikenne, joissa eri kiytEntajd eri
Haastavat tilantet Foliittiset Janrdtieet ori malden edustajien vilid Lt
Turvalllsuuskysymykset Miten saada phenemmétidn asiakkaat sehille maisa -> miten saadaan tarvittavat
messumiediasta ja sen vaatimuksista laskutustiedot
Kertna aslakkaalie jos oxadlistuminen & kanrattavaa MAsiakas muistaa helposti pieleen menneen
Aslakas el ale halurmut ymmanad vasditigas asioita ruakapavelutilanteen
Liittyen jonkun oh|eiman puuttumiseen Fidyttellicasettajan: Raikki asiakkaat eivit ciaa ostaa lippuja Eri asiakasryhmien pyynndt omalle kultuurille
Oriko sisattd sopivaa kalkile (pelitapahtumal Canistuminen messuosalllsturisessa werkosta mutta haluavat saada ippuedun yypillisesth ruuasta/juomasts
Kielisyydesti: Miksl opasteita el ole ruotsiksi Kaohdennettujen asiakkalden madn osastolla
Asiakaspalautteet Trendis: vastuullisuus Sljolttuminen osastolla Puuttuvat palvelus lapsiperheille
Kubttuwrit: erl uskontokunnille [a roduille Aslakkaat: todwotaan (ot tettyd yritysts tal {lastenhuitetila, W, ohjelma)
sophaa tarjontaa ohieimasisaited, li=34 vessaja, ja levahayspaikkala,
turgos
Fiilsl pystyd Tarjoamaan ohjeimaa/ sisites Miten houkutells iivi|aitd myes musaka suomesta Kaoulutusta on pldetty mm. ennen EU-kakauksia, Eri kulttuuredhin littyvi koulutus myynnin ja
kenelle tahansa kotipadkasia rlippumatta Myyntitytd kehitetaan kun on nayitas faktaa |otsza on paijon aaslalatsla askakkaita. Ndissa lkeittitin ja asiakaspinnassa olevalle
Wutttwurit lisdarywit kokoajan ark: tilantelssa se en tarpeen henkildille, jotka henkilékunnalle
loten huomioimista volsd viela kehittdd a tuoca Kalkkea vol fa kannattaa kehittss, kunhan fokusal tydskentelevit ashkaspinnassa
Kehityskohteet esiim paremmin, esim. erl kerrallaan pariin asiaan Laps|perhescden huomicéminen fapabiuma-afiara
reculliefmaahanmuuttalille sovetuvila Fo |a Baltlaan -» lapsikulttuurin kehittdminen
tucitellla, ohjelmaa ja pahvelulta Nettisivufen irdomaatian selkeyttaminen
Erityisryghamicn huoméaimiren
Resurssikysymys, milksl o kohdenneta Maalima muuttuu koko ajan huriaa vauktia ja Kuttiuurit osana tapahtumaa vield wihalsts, mutta Ruokapalveluizsa ollaan siirtymEssi Aasisan
tapahtur s pitaisl pystys nakemiin tulevalsuuteen. lls3dntymdssa iMeksikoon ja Lihi-itidn
Chjeimassa tuies ottaa huomioon , ettd Jokainen aslakas antaa palautetta omista Erl kansalalsuudet tulevat vastaan uselmmin
Muut huomict Iokazelle halutulle asiakasryhmalie an e S e L e T T hanmirmedisbesl hangress el am o £ tatmztabati TrendikkBissi tapahtumnissa halutaan kokeilla

ohjeimassa |otain miksl saapua
Aslakaspalautteisiin reagoidaan sen puittelssa
mikd on mahdoliista totewttaa

tarkeintd on tunnistaa ne palautteet fotia
nousevat eniten esillle, koska kalkkla on mahdoton
toteuttaa

tapahtumissa

frityksen sisdlld monla eri kultuureita
i cen muodossa (ki i
tyayhtelsa)

uutta ja erikoista myis ruokapabeeluissa
{kasvisruoka, hydnteiset]
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