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Tamin opinndytetyon tavoitteena on messutapahtuman kehittaminen matkailuyrityksen
markkinointi- ja myyntikeinona. Kohteena tissa tyossa on Matkamessut, joka on Mes-
sukeskuksessa vuosittain jarjestettivid, Pohjois-Euroopan suurin matkailualan tapahtu-
ma. Tutkimus suoritetaan Suomen Messut Osuuskunnan toimeksiannosta.

OpinndytetyOn tietoperustassa, toisessa luvussa kerrotaan tapahtuman jirjestimisesti ja
messuosallistumisesta. Kolmannessa luvussa kerrotaan tapahtuman markkinoinnista.
Perinteisen markkinoinnin lisiksi internet ja sosiaalinen media ovat nousseet tirkeiksi
markkinointikanaviksi. Tietoperustassa esitellddn lisdksi matkailualan timénhetkisia
trendeja.

Tutkimuksen aineistona kiytetaan matkailualan opiskelijoiden laatimia raportteja, jotka
on toteutettu perehtymalla matkailun trendeihin ja suorittamalla haastatteluja vuoden
2013 Matkamessujen niytteilleasettajille. Naytteilleasettajien nikemykset messutapah-
tuman vahvuuksista ja heikkouksista sekd opiskelijoiden kehitysideat on jaettu sisallon-
analyysin avulla luokkiin. Luokkien analysoinnin tulokset esitelladn luvussa kuusi.

Tama tutkimus on tehty kayttamalld toimintatutkimusmenetelmad, jonka avulla tutki-
musongelmia ja —tuloksia havainnoidaan yhteison jasenen lailla. Tutkimuksen ana-
lyysiosassa aineistoa tarkastellaan sen pohjalta, mitd niytteilleasettajat ja opiskelijat ovat
esittineet kehitysehdotuksina ja havainnoidaan, minkilaisia toimenpiteitd kyseisen asian
edistimiseksi on jo tehty Suomen Messuilla.

Lopuksi annetaan vield analysoinnin ja tietoperustan pohjalta tirkeimmaksi havaitut
kehitysehdotukset, joita voidaan kayttid Matkamessujen jirjestimiseen ldhitulevaisuu-
dessa sekid pidemmilld aikavalilla.
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1 Johdanto

Tidssd opinndytetyossi selvitetidn opiskelijatdiden perusteella uusia kehitysideoita Mat-
kamessujen jarjestimiseen. Tutkimus on toimintatutkimus, jossa kiytetdin jo olemassa
olevaa dokumenttiaineistoa, eli HAAGA-HELIAN matkailuopiskelijoiden tekemia
ryhmitoitd. Lisdksi tyossd hyédynnetdin muiden suurten matkailutapahtumien kaytta-
mid markkinointi- ja myynninedistimiskeinoja. Tavoitteena on selvittid, milld tavoin

messut palvelisivat parhaiten matkailuyritysta sen markkinoinnissa ja myynnissa.

Suomen Messuilla suoritettu puolen vuoden tySharjoittelu sekd vuoden 2013 Matka-
messujen jarjestelythin osallistuminen auttoivat atheen valinnassa. Olen itse vieraillut
useana vuonna Matkamessuilla ja siitd on tullut suosikkitapahtumani Messukeskukses-
sa. Matkamessut on tilld hetkelld Pohjois-Euroopan suurin matkailualan tapahtuma, ja
se on tunnettu erityisesti maissa, joissa on perinteisesti kiynyt paljon suomalaisia mat-
kailijoita. Matkamessut on tapahtuma, jossa matkailuyritykset voivat suoraan markki-
noida kohdettaan ja yritystiin suomalaisille matkailuyrityksille ja kuluttajille. Jotta ta-
pahtuma siilyisi tulevaisuudessakin elinvoimaisena, on sitd pyrittava kehittamaan mat-

kailualan mukaisesti.

Aikaisempi tyotaustani Helsingin Messukeskuksessa on mahdollistanut kdyntini jokai-
sessa sielld jarjestettavissa yleiso- ja ammattitapahtumassa. Matkamessujen kehittami-
nen on minulle henkilokohtaisesti mielenkiintoista, ja ty6harjoittelussa saamani tiedot

messujen organisointitoiminnasta ovat hyodyksi tutkimuksen teossa.

Tassa tutkimuksessa nikokulmana on naytteilleasettajien mielipiteet messujen nykytilas-
ta ja tulevaisuuden suunnasta. Tdmin tyon dokumenttimateriaalina kidytetdin matkai-
lualan opiskelijoiden tekemia raportteja. Raportit on toteutettu tutkimalla matkailualan
timanhetkisid trendejd ja haastattelemalla Matkamessujen niytteilleasettajia tammikuus-
sa 2013. Opiskelijoiden raportit analysoidaan toimintatutkimuksen mukaisesti ja tyossa
esitelldan useiten esiintyneitd ideoita.

Haastattelujen perusteella saadut naytteilleasettajien vastaukset ja opiskelijoiden omat
ideat kehityksen suunnasta luokitellaan teemoittain. Yhteneviiset kehityskohteet ja tar-

keimmait havainnot on kerrottu tuloksissa.



Ty6n tavoite on tarjota Suomen Messujen Matkamessutiimille valmiita kehitysideoita
vuosien 2014 - 2015 Matkamessujen jarjestimiseen seka uudistusideoita my6s pidem-
malld aikavililld. Kehitysideat koskevat Matkamessuja matkailuyritysten markkinointi-
kanavana seka itse Messukeskuksen toiminnan kehittimistd. Kehitysideoissa korostuu-
kin naytteilleasettajan nikokulma seka se, miten osallistumisesta saadaan hy6tyd omalle

yritykselle. Tutkimus antaa myos tirkead tietoa naytteilleasettajien nakemyksist.

Tutkimuksessa pyritidn 16ytamaan vastaus kysymyksiin:
Mita alalla uusia tai kasvavia trendejd voisi sisallyttdd seuraavien vuosien Matkamessuil-

le? Minkalaista hy6tya naytteilleasettajat haluaisivat saada messuosallistumisesta?

Tyon tietoperustassa kisitellddn yleisesti tapahtumien ja messujen jirjestimisen teoriaa
suunnittelusta toteutukseen ja markkinointia seké perinteisesti ettd sahkoisesti. Markki-
nointi -luvussa kerrotaan my6s tapahtumamarkkinoinnista yrityksen markkinointikei-
nona sekd sosiaalisen median kdytostd markkinoinnissa. Lisaksi esitellidn matkailun

tamanhetkisid trendejd eli kehityssuuntia.

Varsinaisessa tutkimusosassa eli luvussa 5 esitellddan toimeksiantaja tarkemmin ja kerro-
taan lisid Matkamessujen historiasta. Luvussa kerrotaan my0s tutkimusmenetelmin
kaytosta ja analysoinnin toteutuksesta. Seuraavassa luvussa esitellian analysoinnilla saa-

vutetut havainnot ja tulokset.

Viimeisessa luvussa esitellidn tutkimuksen pohjalta syntyneet kehitysideat messutapah-
tuman kehittimiseen lyhyelld ja pidemmalld aikavililld. Lopuksi arvioidaan vield tutki-

muksen luotettavuutta ja opinnaytetyoprosessia.



2 Onnistunut messutapahtuma

Tdssa luvussa kerrotaan ammattimaisesta tapahtuman jarjestimisestd, tapahtumatyy-
peistd sekd messuille osallistumisesta. Tapahtuman suunnittelu tahtidd onnistuneeseen

toteutukseen ja tavoitteiden saavuttamiseen.

2.1 Tapahtuman jirjestiminen

Jarjestetty tapahtuma tarkoittaa tilaisuutta tai tapahtumaa, joka tiyttda tilapéisesti pai-
kan, ja tapahtuman ajan muuttaa vierailijan késitystd kyseisesta paikasta. Tapahtuman
nimi vaikuttaa sithen, millaisena sita pidetdan. Esimerkiksi karnevaali tai konferenssi
kuvailevat tapahtuman sisalt6d ja aihetta: toinen on vapaa-ajan vithdettd, toinen ammat-
timainen oppimistapahtuma. (Getz 2007, 20 — 21.) Tapahtumat voidaan jakaa esimer-
kiksi ndihin luokkiin: urheilutapahtumat, viithde-, taide- ja kulttuurifestivaalit, kaupalli-
set-, markkinointi- tai myynninedistimistapahtumat, kokoukset, konferenssit ja messut,

perhetapahtumat sekd varainhankintatapahtumat. (Van Der Wagen 2005, 8—11.)

Messut voivat olla joko kuluttajille tai ammattilaisille suunnattuja. Kuluttajamessut ovat
julkisia ja niihin on yleensi padsymaksu. Ammattitapahtumissa osanottajat ovat yleensi
kutsuvieraita, ja niissa on opettavaista ohjelmaa, kuten seminaareja. Ne voivat olla myos
jonkin jirjestén vuotuisia kokoontumisia. (Getz 2007, 39.) Messut voivat olla my0s
yhdistelmd ammatti- ja yleis6tapahtumasta, jolloin ensimmadiset messupdivit ovat am-
mattilaisille suunnattuja ja loput yleisolle avoinna. Messut toimivat naytteilleasettajalle
tapahtumana ja ihmisten kohtaamispaikkana. (Vallo & Hayrinen 2008, 79-80.) Moni-
kulttuurisen tai ulkomaisen tapahtuman jirjestimisessa on otettava huomioon myo6s

paikalliset protokollat, kdyttiytymissidnnot ja uskomukset (Allen 2002, 221).

Tapahtuman jirjestimisen tavoitteena on rakentaa yrityskuvaa seki saada lisad naky-
vyyttd. Asiakassuhteiden lujittaminen ja uusasiakashankinta ovat tirkeitd, samoin kuin
tuotteiden tai palveluiden myynti ja esittely. (Vallo & Hayrinen 2003, 28.) Tapahtuma
jarjestetddn aina jotain tarkoitusta varten. Tapahtuman tavoitteen tulee olla selked joka
vatheessa. Tapahtuman tavoitteita ovat yleisimmin varojen tuottaminen paikalliseen

talouteen, hyvintekeviisyysvarojen keradminen, matkailijamairien kasvattaminen alu-



eella, uuden tuotteen lanseeraaminen, yrityksen kassavirran kasvattaminen lipunmyyn-
nill, vithteen tarjoaminen, jirjestdjin tai tapahtumapaikan maineen rakentaminen tai

tuotteiden myynnin parantaminen. Kaiken tapahtumassa tiytyy korostaa valittua tavoi-
tetta tai tavoitteita. Tavoitteiden listaaminen helpottaa suunnittelua ja tavoitteiden saa-

vuttamista voidaan mitata jalkikateen. (Van Der Wagen 2005, 172—-174.)

Tapahtuman imago, nimi ja logo suunnitellaan yleensi ensimmaisend. Samalla voidaan
kehittad myos sopiva slogan eli iskulause. Kaikissa materiaaleissa tulee olla yhdenmukai-
nen virimaailma ja grafiikka. Niiden valinnassa tiytyy ottaa huomioon osakkeenomis-
tajien ja mahdollisten sponsoreiden mielipiteet, unohtamatta kohderyhmin mieltymyk-
sid. (Van Der Wagen 2005, 187.) Tapahtuman suunnittelussa voidaan muotoilla my6s

sen teemaa, jonka tulisi koskettaa joka aistia tai Jzyoutia eli ulkonidkoa kekselidilld tilan-

kayton ratkaisuilla. Sisustuksen tulisi olla teeman mukainen ja tekniikan avulla voidaan

tukea sitd. Ohjelmanumeroita voidaan muokata loputtomasti, samoin ruokatarjoiluja.

(Getz 2007, 212.)

Tapahtuman kulku voidaan sijoittaa aikajanalle, ja kuviossa 1 on kuvattu tapahtuman
sisaltimat kolme vathetta. N vaiheet ovat: suunnittelu, joka kasittada noin 75 prosenttia
koko tapahtuman aikajanasta; itse tapahtuman toteutus, joka on noin 10 prosenttia seka
jalkimarkkinointi, joka on noin 15 prosenttia tapahtumasta. (Vallo & Hiyrinen 2003,
177-178.)

tapahtumabrief 41 tapahtuma
| 759 | 10°] o |

75% O_? 15%
tapahtuman suunnittelu jalkimarkkinointi

tapahtumakisikirjoitus

Kuvio 1. Tapahtuman aikajana suunnittelusta jalkimarkkinointiin. (Vallo & Hayrinen

2003, 178.)

Ennen tapahtumaa kannattaa omalle henkildstolle pitdd tapahtumabrief eli kooste ta-
pahtumasta (Kuvio 1.). Tapahtumabriefissa kerrotaan, miksi tapahtuma jarjestetdan,

millainen kohderyhmi on, miten tapahtuma toteutetaan, mitd ohjelmaa tapahtumassa



on seka ketka toimivat isintina. (Vallo & Hayrinen 2003, 180.) Oman henkil6kunnan
on tiedettiva tapahtuman jirjestimisen syyt; miksi tapahtuma jarjestetain seka kenelle
se on suunnattu (Vallo & Hiyrinen 2003, 28). Tapahtumassa tyoskenteleville kannattaa
jakaa my6s tapahtumakasikirjoitus (Kuvio 1.), josta saa selville helposti kaikki tapahtu-
maa koskevat tiedot, ohjelman aikataulun, seki vastuuhenkil6t. (Vallo & Hayrinen

2003, 182-183.)

Tapahtumaa suunniteltaessa voidaan kayttia strategisen ja operatiivisen kolmion kysy-
myksid. Strategisessa kolmiossa kysytidn, miti jarjestetdan, kenelle ja miksi. Nididen
kysymysten pohjalta voidaan valita, mita viestid tapahtuman avulla halutaan vilittaa.
(Vallo & Hiyrinen 2003, 120—121.) Tésséd vatheessa paatetian myos, onko tapahtuma
luonteeltaan asia- vai vithdetapahtuma. (Vallo & Hiyrinen 2003, 211.) Operatiivisen
kolmion avulla pyritain vastaamaan kysymyksiin miten, millainen seka kuka. Nailla saa-
daan vastauksia jarjestelyihin liittyviin kysymyksiin, kuten jrjestetianko tapahtuma itse,
val osallistutaanko valmiiseen tapahtumaan. Kun mietitdan, millainen ja minkatyylinen
tapahtuma tukisi yrityksen tavoiteviestid parhaiten, voidaan paittaa tapahtumalle teema.

(Vallo & Hiyrinen 2003, 121-122.)

Tapahtumaa suunnitellaan tuotteena ja ohjelmaa kehitetddn asiakkaiden mieltymysen
mubkaisesti. Tapahtuma-alalla tirked trendi on elimystalous, jonka mukaisesti elamyksia
tuotetaan markkinointi- ja brandédystarkoituksessa. Markkinoimalla tapahtumaa elamyk-
silld, tuotteiden sijaan, saavutetaan emotionaalinen kontakti asiakkaisiin. (Getz 2007,
172.) Tapahtumassa tuotetaan elamyksia esimerkiksi antamalla asiakkaan osallistua
tuotteiden kaytto6n. Tarkoitus on saada asiakas fyysisesti, henkisesti tai sosiaalisesti

kiinnostumaan ja sitoutumaan ja saada aitkaan muutoksia hinen tietoudessaan tai muis-

tissaan. (Getz 2007, 176.)

Ennen varsinaista tapahtumaa on tehtivi taloudellinen suunnitelma rahoituksen ja
budjetin selvittimiseksi. Tamin jilkeen on pohdittava, mikd on henkil6kunnan tarve
tapahtumassa seka suunniteltava tapahtuman markkinointi. Lihempani tapahtumaa on
lisaksi tehtava toimintasuunnitelma, valmistella ja sisustaa tapahtumapaikka seka suun-
nitella yksityiskohtainen aikataulu. (Yeoman,Robertson, Ali-Knight, Drummond &
MacMahon-Beattie 2004, 19.)



2.2 Messuosallistuminen

Messuille osallistuminen on yritykselle mahdollisuus kohdata lyhyessi ajassa paljon ih-
misid: asiakkaita, yhteistyOkumppaneita tai uusia kontakteja. Suunnittelutyé voidaan
nihdd messuosallistumisen ensimmadiseni vaiheena, josta seuraava vaihe on itse osaston

pystytys, osaston aktiviteetit ja sielld tyoskentelevan henkilokunnan kayttaytyminen.

Messuosallistumisen tavoitteet on syyta asettaa ennen tapahtumaan osallistumista. Ta-
voitteita voivat olla esimerkiksi uusien kontaktien luominen tai yhteyksien tiivistiminen
vanhoihin asiakkaisiin, myynnin lisidminen, tilausten hankkiminen, uuden tuotteen
lanseeraaminen sekd uusien markkinoiden testaaminen. Messutapahtuman avulla voi-
daan parantaa kohderyhmain tietoa yrityksesti ja parantaa siten organisaation tunnet-

tuutta sekd kohentaa sen imagoa. (Vallo & Hayrinen 2008, 80.)

Messukavijoiden kiyttaytymista on tutkittu useissa eri yhteyksissa aiemmin. Néiden
pohjalta voidaan sanoa, ettd ndytteilleasettaja kiinnittid messukavijain huomion parhai-
ten, jos kivija on ennestddn kiinnostunut yrityksestd. Tuote-esittelyt, yrityksen tunnet-
tuus sekd osastohenkilokunnan toiminta ja osaston ulkonako ovat myos tarkeitd huo-
mion kiinnittdjid. Erikoinen, muista erottuva osasto jittdd pysyvimmain muistijiljen.
Tarkeinti kavijalle on kuitenkin osaston anti. Hianen on kiinnostuttava yrityksen toi-
minnasta tai saatava itselleen uutta tietoa, jotta kaynti jaa muistiin. (Jansson 2007, 18—

19)

Muistiin jaavia kokemuksia on eri tasoisia: perus- tai pohjakokemus, muistettava ja mul-
listava kokemus. Peruskokemus ei jitd syvaa muistijalked, eika siis jaa mieleen. Muistet-
tava kokemus jittdd muistijdljen tunteesta, jota pystyy myohemmin muistelemaan. Mul-
listava kokemus jittda pysyvan muistijaljen, sekd voi muuttaa thmisen asennetta ja kayt-
taytymistd. (Getz 2007, 181.) Moniaistillinen kokemus tehostaa tiedonkulkua ja kun

viesti on yksinkertainen, kdvijan ei tarvitse arvuutella tirkeintd sanomaa viestitulvasta.

(Jansson 2007, 18-19.)



Naytteilleasettajan on suunniteltava etukiteen osastolla tyoskentelvan henkilokunnan
toimintaa. Messuosasto kertoo aina jotain yrityksen arvoista. Osasto ja sielld ty6sken-
telva henkilokunta pystyvit rakentamaan yrityksen mainetta. (Vallo & Hayrinen 2003,
101.) On kartoitettava, mitd kavijat haluavat, minkalaisia kdvijit ovat ja minkilaiset
tuotteet ja palvelut kiinnostavat heitid. Henkil6kunnan on tiedettivi, keitd kohderyh-
miin kuuluvat kivijit ovat ja etsittdvi tietoisesti heidit kdvijéiden joukosta. Lisiksi
heidin kanssaan on avattava keskusteluja. Naytteilleasettajat kilpailevat messuilla kdvi-
joiden ajasta, joten on tarkeaa 16ytaa omalle yritykselle tarkeat kavijat. (Jansson 2007,

66-69.)

Messujen loputtua tehddan jalkimarkkinointitoimenpiteet. Télld tarkoitetaan messuilla
annettujen lupausten pitimistd, kuten yhteyden ottamista messuilla tavattuihin uusiin
kontakteihin. Jalkitybhon voi nimittda vastaavan omasta yrityksestd. Uusien asiakkaiden
ja yhteistybkumppaneiden kontaktointi on tirkeda aloittaa mahdollisimman nopeasti,

mieluiten muutaman péivian kuluessa messujen paittymisestd. (Jansson 2007, 78-79.)

Messujen jilkeen tehddin asetettujen tavoitteiden mukainen arviointi ja sitd voidaan
kayttad seuraavaa osallistumista suunniteltaessa. Messuosallistumisen tulokset ja tavoit-
teiden saavuttamisen arviointi voi olla joskus hankalaa. Jos tavoitteet myynnin ja asia-

kaskontaktien suhteen on etukiteen mairitelty, on helpompaa mitata tuloksia. (Jansson

2007,16-17, 84-85.)



3 Matkailutapahtuman markkinointi

Tassa luvussa kasitellaan matkailutapahtuman markkinointikeinoja seké sosiaalisen me-
dian kayttimistd markkinointitarkoituksessa. Luvussa esitellidn Euroopan suurimpien

matkailutapahtumien kayttimid markkinointikeinoja.

3.1 Tapahtuman markkinointi

Markkinoinnin suunnittelussa tarvitaan tutkimustietoa asiakkaiden kayttaytymisesti
sekd yrityksen omistajien tavoitteista ja tarpeista. Tuotteesta saatavan hyédyn on oltava
molemminpuolista, jotta se viehittda ostajaa.(Getz 2007, 278-279.) Esitysta, festivaalia
tai muuta aineetonta palvelua on hankalampaa markkinoida kuin tuotetta, jonka asiakas
voi ottaa mukaansa. Palvelujen markkinoinnin haasteena on palvelujen aineeton luon-
ne. Esimerkiksi esityksen jannittivyyttd on vaikeaa arvioida, koska jokaisella yleison
jasenelld on siitd oma nikemyksensa. Tapahtumassa palveluntarjoaja ja palvelu ovat
erottamattomia, silli on luotettava sithen, etta henkil6kunta ja esiintyjit vastaavat ylei-
son odotuksia ja tarpeita, ja ettd palvelu on yhti laadukasta jokaisessa kohtaamisessa.
Tamin vuoksi laadunhallinta on palveluissa hankalampaa kuin kisinkosketeltavissa
tuotteissa. MyOs vaihtelevuus on tirked asia palvelun markkinoinnissa. Johdonmukai-
suus ja yhtendisyys vaihtelee palveluissa, silld eri thmiset toimivat eri tavoilla. Myos

asiakas vaikuttaa palvelun tuottamiseen. (Van Der Wagen 2005, 87-88.)

Palveluihin liittyy siis kolme erityispiirrettd; aineettomuus, erottamattomuus ja vaihtele-
vuus. Niihin voidaan lisitd vield katoavaisuus. Tapahtuman, kertaluontoisen tai vuotui-
sen, taytyy houkutella asiakkaat tulemaan paikalle tiettyyn aikaan, muuten asiakkaat ja

heiltd saatava tuotto on menetetty. (Van Der Wagen 2005, 89.)

Tapahtuman markkinointisuunnitelmaan kuuluvat sisdinen markkinointi, lehdistotie-
dottaminen, mediamarkkinointi sekd suoramarkkinointi. Sisaisella markkinoinnilla tar-
koitetaan oman organisaation sisdista tiedottamista. Lehdistotiedottamiseen kuuluvat
lehdistoétiedotteet ja lehdistotilaisuudet. Mediamarkkinointia voi olla lehdissi, televisios-

sa, radiossa, internetissd sekd sosiaalisessa mediassa. Suoramarkkinoinnilla taas pysty-



tidn saavuttamaan tietty kohderyhmi lihettimilld postia tai sihkpostia suoraan koh-

deryhman edustajille. (Vallo & Hiyrinen 2003, 103.)

Ammattimainen tapahtuma suunnitellaan huolella etukiteen ja lopuksi tehddan jalki-
markkinointitoimenpiteet. Hyvin suunniteltu tapahtuma on budjetoitu ja sille on asetet-
tu tavoitteita. Télla tavoin voidaan tapahtuman jilkeen osoittaa saavutetut tavoitteet
vertaamalla niitd suunniteltuihin tavoitteisiin seké lopullista budjettia alkuperiiseen.
(Vallo & Hiyrinen 2003, 113.) Jalkimarkkinointi aloitetaan mahdollisimman nopeasti
tapahtuman sulkeuduttua. Yksinkertaisimmillaan se on sitd, etti lihetetddn osallistujille
sekd tapahtuman tekemiseen osallistuneille kiitoskortit tai lahjat tai muulla tavoin osoi-
tetaan arvostusta osallistuneille. Jalkimarkkinointiin kuuluu my6s tapahtumassa mukana
olleiden yhteistybkumppaneiden, alihankkijoiden, esiintyjien sekd puhujien kiittiminen.
Liikelahja muistuttaa tapahtumasta tai tapahtumanjirjestdjasta. Suositus jalkimarkki-
nointitoimenpiteiden tekemiseen on kaksi vitkkoa tapahtumasta. (Vallo & Hiyrinen

2003, 200-203.)

On tarkedd keritd palautetta osallistuneilta ja analysoida ja tehda yhteenveto niista. Pa-
lautetta voidaan verrata tapahtuman ennalta mairiteltyihin tavoitteisiin ja silld tavoin
padtelld tuloksia. Tapahtumassa tyéskennelleille pidetdin vield palautepalaveri, jossa
palautetaan mieleen tavoitteet, kerrotaan palautteen pohjalta saadut tulokset ja pohdi-
taan opittuja asioita. Yhdessd voidaan miettia, mitka asiat kaipaavat kehittimista ja mit-

ka toimivat halutulla tavalla. (Vallo & Hayrinen 2003, 203—-209.)

Yrityksen osallistuminen messuille tai oman tapahtuman jirjestiminen asiakkaille on
tapahtumamarkkinointia. Sitd on perinteisesti pidetty osana yrityksen suhde- ja tiedo-
tustoimintaa. Parhaimmillaan se on kuitenkin thmisen syvimpain tunteeseen vaikutta-
mista ja se on my6s osa henkilokohtaista myyntityotd, menekinedistimistd sekd suhde-
ja tiedotustoimintaa. (Vallo & Hiyrinen 2003, 31-32.) Tapahtumamarkkinointi on
markkinointikeino, jossa voidaan kayttid hyodyksi tutkimustietoa siitd kohderyhmaista,
jolle tapahtuma on suunnattu. Yrityksen jirjestimassa tapahtumassa yhdistyvit asiak-
kaiden huomiointi, kasvokkain kohtaaminen seka myynninedistiminen ja asiakassuh-
teiden vahvistaminen. Tapahtumamarkkinointi yhdistdd tavoitteellisella ja vuorovaikut-

teisella tavalla organisaation ja sen kohderyhmit valitun teeman ja idean ympiarille. Se



on strategisesti suunniteltua toimintaa, jossa yritys viestii kohderyhmien kanssa elimyk-
sellisten tapahtumien avulla ja kohtaa sidosryhminsi ennakkoon suunnitellussa tilan-
teessa ja ymparistossa. (Vallo & Hayrinen 2003, 24.) Tapahtumamarkkinoinnilla voi-
daan motivoida ja kouluttaa omaa henkil6kuntaa, sekd valmistaa tilaa markkinoille, jotta

oma tuote voi saavuttaa paikkansa. (Vallo & Hiyrinen 2003, 28.)

Markkinointia suunniteltaessa on tirkeda tietdd kohdeyleison tarpeet, jotta voidaan tar-
jota juuri sita, mita asiakkaat haluavat. Markkinoinnissa tulee osoittaa tapahtuman arvo
asiakkaille. Kohdeyleis64d voidaan segmentoida sen perusteella, mikd on kunkin tapah-
tumaan osallistumisen motiivina. Tapahtumassa onkin pyrittiva tiyttimain eri ryhmien

erilaiset tarpeet. (Van Der Wagen 2005, 89-91.)

Asiakkaiden osallistumiseen vaikuttavaa paatoksentekoa voidaan analysoida esimerkiksi
tutkimalla, millaiseen tapahtumaan asiakas haluaisi kiyttdd rahaa tai mikd motivoi lih-
temdin tapahtumapaikkaan. My6s muiden mielipiteet vaikuttavat padtokseen. Erityisen
tarkeda markkinointitoimenpiteissa on ajoitus. Jos asiakkaan on péatettivi osallistumi-
sestaan esimerkiksi kaksi kuukautta ennen tapahtuman alkamista, on markkinoinnin
oltava nakyvimmillaan silloin. Osallistumisesta on tehtiva mahdollisimman yksinker-
taista ja helppoa, jotta asiakkaan mielenkiinto siilyy. Esimerkiksi lipun saatavuuden ja

ostamisen tulisi olla asiakkaalle helppoa. (Van Der Wagen 2005, 91-92.)

Markkinoinnin suunnittelussa voidaan kayttda markkinointimixid, eli suunnittelua 8 P:n
avulla. Nama jakautuvat 2 luokkaan: kokemusperiiseen ja auttavaan. Kokemusperiisid
markkinointikeinoja ovat tuote (product), paikka (place), ohjelmat (programming) ja ihmiset
(people). Niita tukevia auttavia keinoja ovat kumppanuudet (partnerships), promootio
(promotions), paketointi (packaging) seka hinta (price). (Getz 2007, 280.) Markkinointivies-
tinnan tulee rakentua organisaation arvoista, tavoiteprofiilista seka halutuista mieliku-
vista (Vallo & Hayrinen 2003, 36). Taytyy pitad mielessa, ettd yrityksen maineeseen vai-
kuttavat oman toiminnan lisiksi lehtijutut ja liikkeelld olevat tarinat (Vallo & Hayrinen

2003, 39).
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3.2 Sosiaalisen median kiytt6 markkinoinnissa

Sosiaalinen media eli some on valtava media, joka koostuu useista eri sosiaalisen medi-
an sivustoista. Markkinointistrategiaa kehiteltdessa on selvitettava, milld sivuilla asiak-
kaat kayttavat aikaansa ja keskustelevat. Useimmat myos kayttavit samanaikaisesti use-
ampia sivustoja. (Evans 2010, 16.) Ennen strategian kayttéonottoa, kannattaa lukea,
mitd yhteis6issd puhutaan yrityksen omasta alasta, brindeistd, tuotteista ja palveluista.
Niin saadaan tutkimustietoa siitd, mitd asiakkaat pitdvit tirkednid ja mikd on heidin

mielikuvansa yrityksestd. (Evans 2010, 240.)

Kun strategiaa aletaan toteuttaa, passiivinen tarkkailu on korvattava aktiivisella ja
saannolliselld sisillon tuottamisella. Sisdllén on oltava vuorovaikutteista eli pelkdstdin
yrityksen omat paivitykset eivit riitd. Keskustelu yrityksen omien aitheiden ymparilld on
tarkeda, silld se tarjoaa asiakkaillakin mahdollisuuden osallistua sithen. (Evans 2010,

240-244.)

Sosiaalisessa mediassa omanlaisen sisdllon kehittiminen ja jakaminen on suosittua.
Etenkin kuvien ja videoiden lisidminen ja jakaminen on yleistd. Sosiaalisen median yh-
teisoissa tietyt artikkelit, kuvat tai videot saavat nakyvyytta sitd mukaa, kun monet yh-
teison jasenet jakavat samaa kohdetta. (Evans 2010, 18.) Somen kayttdja arvioi, kokee-
ko hin saavansa arvoa sisillosta. Mikali sisaltoé on hyodyllista tai vastaa kéyttdjan kysy-
myksiin, hin todennikoéisemmin jakaa tiedon muiden kanssa ja aloittaa keskusteluja.

(Evans 2010, 226.)

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin tuloksia voidaan mitata oman sivun toiminnan
perusteella. Kuten muissakin markkinointitoimenpiteissa, strategia ja tavoitteet on tar-
kedd asettaa ennen toiminnan aloittamista. (Evans 2010, 26.) Sosiaalisen median kaytto
markkinointitarkoituksessa ja nikyvyyden lisidmisessd on hankalaa ilman suunnittelua
ja ohjausta, eikd ndiden toimenpiteiden pitdisi olla pelkastadn markkinointiosaston ki-
sissd. Kommenttethin vastaaminen voi olla toiminnallisten tyotehtivien piirissa. (Mcln-

doe 2013.)
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Sosiaaliset verkostoitumissivustot, kuten Facebook, tarjoavat jasenille mahdollisuuden
keskusteluun, sisdllon jakamiseen ja kommentoimiseen. Tamankaltaiset sivut eivit niin-
kaan ohjaa kivijai yritysten omille internet-sivuille. Verkostoitumissivustojen toimin-
nan mittaamiseen voidaan kayttad erilaisia tapoja, kuten lisittyjen ystivien tai fanien
maarin tarkkailu, péivityksiin tulleet kommentit tai tykkéykset, ystivien lisdadamien kuvi-
en tai videoiden méiri sivulle, omalla sivulla aloitetut keskustelut ja niin edelleen. Fa-
cebook- sivulta yrityksen omille internet-sivuille siirtyneiden tai kivijan sivulla viipyman

ajan médrii voidaan my6s mitata. (Evans 2010, 206.)

Twitterin kiytossa tavoitteita voivat olla esimerkiksi seuraajien mairi ja heidin aktiivi-
suutensa, vastausten maira omiin tviittethin, omiin keskusteluihin liittyneet kayttajat
sekd viestien sivy. Voidaan seurata myo6s tviittien kautta omille kotisivuille siirtyneiden

maaraa. (Evans 2010, 30.)

Videot voivat olla tehokkaampia kdynnistimain keskustelua kuin teksti. Youtube
—videopalvelua voidaan pitad yhtend suurimmista hakukoneista, silla vaikkei se oikeas-
taan ole hakukone, sieltikin haetaan sisilt6d hakuvalikon kautta. Suosittua videota jae-
taan monilla eri tavoilla. Sitd ei ainoastaan jaeta Facebook- tai Twitter-sivuilla, vaan sen
linkki voidaan lahettdd sihkopostilla, se voidaan toistaa dlypuhelimella ja vieressi olevia
voidaan pyytad katsomaan se. Youtuben omistajan, Googlen, haussa ilmestyy nakyviin

my6s haettavaan aiheeseen liittyvia videoita, jotka voivat olla valilld olennaisempia tie-

toldhteita atheesta. (Evans 2010, 297-300.)

3.3 Somemarkkinointi matkailutapahtumassa

Sosiaalinen media on kaytossa markkinointi- ja informaatiokanavana monissa matkai-
lualan tapahtumissa. Esimerkkind tistd kdytetidn World Travel Marketia ja Interna-
tional Tourism Boursea, jotka ovat maailman johtavia alan tapahtumia. World Travel
Market (WTM), joka on Lontoossa joka marraskuussa jirjestettava suuri matkailualan
ammattilaisille suunnattu messutapahtuma, kayttid useita sosiaalisen median kanavia,
kuten Facebookia, Twitteria, LinkedInid, Google+:a sekd Youtubea. (WTM 2013a.)
Tapahtuma keskittyy Business to Business- myyntiin ja markkinointiin. WM jarjestet-

tiin ensimmaisen kerran vuonna 1980 ja silloin messuille osallistui 350 naytteilleasetta-
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jaa sekd liki 8 000 ammattikdvijdd. (WTM 2013b.) Vuonna 2012 messuille osallistui la-
hes 5 000 naytteilleasettajaa 184:sti eri maasta ja 28 780 ammattikavijaa. (WTM 2013c.)

WTM kayttad LinkedInid saavuttaakseen matkailualan ammattilaiset kansainviliselld
tasolla. Heiddn luomassaan ryhmassid on mahdollista keskustella matkailualan uusim-
mista aiheista sekd pysyd ajan tasalla WTM:iin liittyvistd uutisista. Jasenid ryhmassa on
yli 12 000. (WTM 2013d.) Google+:ssa WTM jakaa kuvia, blogikirjoituksia seki uutisia
messutapahtumastaan. (WTM 2013e).

Berliinissa jarjestettiva International Tourism Bourse (ITB) on maailman johtava mat-
kailualan messutapahtuma. Maaliskuussa jirjestettavassa I'TB:ssé etusijalla on B2B- lii-
ketoiminta ja se on loistava kohtaamispaikka alan ammattilaisille. My6s muut vierailijat
ovat tervetulleita messuille. (ITB Berlin 2013a.) I'TB on jirjestetty ensimmaisen kerran
vuonna 1966, jolloin sithen osallistui vain 5 maata ja 250 ithmista tarkoituksenaan maa-
hantuontikauppa. (ITB Berlin 2013b.) Nykyidin tapahtuma on maailman suurin ja
vuonna 2013 messuille osallistui noin 11 000 naytteilleasettajaa ja 170 000 kavijaa, joista
110 000 oli ammattilaisia. (ITB Berlin 2013a.) I'TB on mukana sosiaalisessa mediassa
Facebookin, Twitterin, Youtuben ja LinkedInin kautta. I'TB:n uusimpia uutisia voi seu-

rata myOs RSS-sy6tteiden kautta. (I'TB Berlin 2013c¢.)
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4 Matkailun trendit suunnanndyttidjani

Tulevaisuudentutkimuksessa suuntauksia, virtauksia ja muutoksia kutsutaan trendeiksi.
Ne ovat pitkin ajanjakson kuluessa tapahtuvia muutoksia tietyn ilmién kehityssuun-

taan. Trendien avulla ennakoidaan tulevaisuutta olettaen, ettd kehitys jatkuu saman-

suuntaisesti. (Rubin 2004)

Matkailumessuilla esitellidn matkailun uutuudet ja innovaatiot. Internetin aikakautena
messujen on pystyttiva tarjoamaan lisdarvoa, jota ei pysty l0ytimédin muualta. Trendit
ovat olennainen osa titd tutkimusta, silla niista voidaan nihdi matkailun kehityksen
suunta. Siten niiden avulla voidaan suunnitella messutapahtuman kehittimista tulevai-

suudessa.

World Travel Marketissa ja I'TB:ssd ovat edustettuina matkailutapahtumien uutuudet;
uusimmat matkailukohteet, matkanjarjestijit, hotellit ja innovaatiot. Naiden tapahtumi-

en kokoamista raporteista saa selkein kuvan maailmanlaajuisista matkailun trendeista.

4.1 Matkakohteiden trendit

IPK World Travel Monitorin raportin mukaan matkailun kasvu jatkuu vuonna 2013
euroalueen taloustaantumasta huolimatta. Matkailijoiden ikd on noussut, ja yli 55
-vuotiaita on 23 prosenttia kaikista matkailijoista. Noin 42 prosenttia matkailijoista on
35-54 —vuotiaita ja 35 prosenttia on 15-34 -vuotiaita. Useimmat matkat, 71 prosenttia,
tehddin lomatarkoituksessa. Matkojen varaamisen tirkein kanava on Internet. (ITB

Wortld Travel Trends Report 2012/2013 2013, 4-5)

Vuonna 2012 venaldisten tekemit ulkomaanmatkat kasvoivat 12 prosenttia. Pohjois- ja
Keski-Euroopan matkailijat tekivit lomamatkoja ulkomaille talousongelmista riippu-
matta, mutta etenkin Eteli-Euroopassa matkoja tehtiin vihemmain. (ITB World Travel
Trends Report 2012/2013 2013, 10) Eurooppaan suuntautuva matkailu ulkomailta on
kasvanut vuonna 2012. Euron heikompi kurssi on tuonut matkailijoita erityisesti Yh-
dysvalloista, Japanista ja Kiinasta. (ITB World Travel Trends Report 2012/2013 2013,
11)

14



Vuodelle 2013 on odotettavissa kasvua, mutta maltillisella tahdilla. (ITB World Travel
Trends Report 2012/2013 2013, 11) Eurooppalaiset odottavat siksi BRICS -maiden
kansalaisia (Brasilia, Vendja, Intia, Kiina, Eteld-Afrikka) lisidmaan kansainvilisid saa-
pumisia seka kayttimaiin rahaa. He tulevat usein Eurooppaan ostoksille, silli merkki-
tuotteet ovat verotuksen vuoksi halvempia Euroopassa, heidin omiin kotimaihinsa
verrattuna. Kiinalaisten matkailijoiden on arvioitu varaavan noin kolmanneksen loma-
budjetistaan ostoksiin. BRICS- maiden suosiossa ovat Euroopan suuret kaupungit, ku-
ten Pariisi, Lontoo, Frankfurt, Milano ja Madrid. Heiddn matkakohteessaan tirkedd
ovat suuret merkkitavaratalot seka 4-5 tihden hotellit. (WTM Global Trends Report
2012 2012, 20-22)

Amerikkalaiset ovat kiinnostuneita matkustamaan mathin, jotka aiemmin olivat matkai-
lulta suljettuja, kuten Pohjois-Koreaan, Kuubaan ja Myanmariin. Tami kiinnostus joh-
tuu matkailijoiden halusta nahdi jotain uutta ja erilaista. Etenkin suurten ikdluokkien
edustajat ovat tiennayttdjina tassa uuden tutkimisessa. Naihin maihin matkustamisessa
on riskinsa, silld vaikka rajoituksia maahan paasyssi on l6ysitty, voivat poliittiset tilan-

teet muuttua nopeasti. (WTM Global Trends Report 2012 2012, 9-12)

Léhi-iddn matkailuun on vaikuttanut viime vuosina poliittiset ongelmat, mutta jos ti-
lanne pysyy tasaisena, voidaan kasvua odottaa. Etenkin ostosmatkailu on suosittua,
ykkoskohteena on Dubai. Dubai Shopping Festival houkuttelee vuosittain miljoonia
matkailijoita. Ostoskeskusten ldheisyydessi olevat hotellit nauttivat festivaalin aikaan yli
90 prosentin kdyttoasteesta. Sen sijaan ettd hotelli on ostoskeskuksen lihelld, nykydin
kilpailuvalttina voi olla my6s se, etta hotelli sijaitsee ostoskeskuksessa. Hotellit voivat
tulevaisuudessa alkaa tarjoamaan ostosretkia tai -palveluita kohteessa. (WTM Global

Trends Report 2012 2012, 29-32)

Afrikassa etenkin alueellinen matkailu on runsasta maiden vilisen litketoiminnan sekd
kulttuuristen ja kielellisten yhteyksien takia. Yksi Afrikan matkailun vetovoimatekijoista
on Nollywood eli Nigerian elokuvateollisuus, silld elokuvat ovat erittiin suosittuja Afri-

kan maissa. Elokuvia tuotetaan yli 2 000 vuosittain, ja Nollywood onkin maailman toi-
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seksi suurin elokuvien tuottaja Intian Bollywoodin jilkeen. (WTM Global Trends Re-
port 2012 2012, 34-37)

Aasiassa matkailu kasvaa, silld thmisilld on talouden kasvaessa enemmin rahaa kiytos-
saan. Etenkin luksusautot ovat suosiossa. Aasiaan on jopa rakennettu automerkkien
mukaisia hotelleja. (WTM Global Trends Report 2012 2012, 44-47) Intiassa sitd vastoin
halpalentoyhtiot kasvattavat matkailua. Vaurastuneen keskiluokan arvioidaan lisdavin
lihivuosina huomattavasti Intian kotimaanmatkailua. Intialaisten suosikkikohteena on
pitkddn ollut Lahi-itd, ja he ostavat sieltd kultaa. Kun lentojen hinnat ovat edullisempia,
voivat intialaiset kdyttdad enemmin rahaa esimerkiksi teknologian ostamiseen ulkomail-

ta. (WTM Global Trends Report 2012 2012, 49-52)

4.2 Ainutlaatuiset kokemukset

Kaikki matkailu, joka tehddin erityisen teeman puitteissa ja pohjautuu kuluttajien tot-
tumuksiin voidaan lukea nichematkailuksi. Marina Novelli ja Mike Robinson esittavit
kirjassa “Niche Tourism — Contemporary Issues, Trends and Cases”, ettd monien maa-
ritelmien mukaan nichematkailu on syntynyt nykymatkailijoiden erilaisten tarpeiden
synnyttaimistd kysynnasta. Kysynnin vuoksi syntyy uusia markkinoita, ja niithin vasta-
takseen matkailualalla on kehitetty kuluttajien persoonallisiin tottumuksiin ja kiinnos-
tuksen kohteisiin pohjautuvia matkoja. Matkailuyritysten parissa nichematkailu toimii
my0s kilpailuetuna, silld se mahdollistaa myds pienempien yritysten paasyn markkinoil-

le. (Novelli 2005, 1-2.)

Kuluttajat vaativat tulevaisuudessa enemmain yksil6llisid ja aitoja matkailueldimyksid
sekd luottavat entistd enemman teknologiaan matkan suunnittelussa ja itse matkan ai-
kana. Matkailijat luottavat entistd enemmin sosiaalisen median matkailusuosituksiin ja
heita kiinnostavat erityisesti muiden kayttajien henkil6kohtaiset kokemukset kohteesta.

Kokemukset aidosta ymparistostd paikallisten kanssa voivatkin tulevaisuudessa ohittaa

keinotekoiset lomakylit. (ITB World Travel Trends Report 2012/2013 2013, 18)

Seikkailumatkailu on kokemuksellinen tapa matkailla. Seikkailumatkailu jakautuu fyysi-

sen litkunnan harrastamiseen sithen soveltuvassa kohteessa, kulttuurillisiin elamyksiin
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sekd luonto- ja ekomatkailuun. Extreme-lajien harrastajat muodostavat vain pienen
segmentin seikkailumatkoista. Se on kasvava trendi, silld thmisten kiinnostus erikoisiin

kokemuksiin auttaa my6s turvaamaan paikallista elimia vastuullisella tavalla ja edesaut-

taa kestivad kehitystd. (ITB Wotld Travel Trends Report 2012/2013 2013, 21.)

Seikkailumatkailu on vastuullista matkailua, silld suurin osa rahoista menee suoraan
paikallisille yrittajille, toisin kuin esimerkiksi pakettimatkoilla, joiden tuotto usein menee
kansainvalisille matkailuyrityksille. Seikkailumatkailun avulla paikalliset yhteisot voivat
kehittya ja seikkailumatkailujarjestd ATTA nikeekin sen matkailun kehittimisen uutena

suuntana.(ITB World Travel Trends Report 2012/2013 2013, 22.)

Terveysmatkailu on my6s nopeasti kasvava markkina. Terveysmatkailulla voidaan tar-
koittaa medical tourisnia, jonka tarkoituksena on esimerkiksi ulkomaille matkustaminen
leikkauksen vuoksi. T4td tehddan esimerkiksi siksi, ettd leikkaus olisi omassa maassa
kallis, tai sithen on pitkd jonotusaika. Tahin segmenttiin kuuluu my6s muu terveyteen
liittyvd matkailu, kuten fitness- ja hyvinvointimatkailu. Terveysmatkailun odotettavaan
kasvuun vaikuttaa suuresti myos se, ettd linsimaissa viesto ikddntyy. (ITB World Travel
Trends Report 2012/2013 2013,23-24) Patempi saavutettavuus ja helppokulkuisuus
ovat avainsanoja vieston ikdintyessa. Litkuntaesteiset ja invalidit ovat monesti uskolli-
sia kohteilleen, viipyvit pitkdan ja kayttavat rahaa kohteessa. (ITB World Travel Trends
Report 2012/2013 2013, 25)

Monet kayttavit alypuhelimia, tabletteja, minikannettavia. Niiden kdytt6 on niin runsas-
ta, ettd hotellit ovat alkaneet tarjota jopa “vieroitusta” niiden kdytostd. Hotellit tarjoavat
teknologiavapaita huoneita tai rentoutumispaketteja, joissa tekniikan sijasta keskitytdan
hotellin tarjoamiin rentoutushoitoihin. (WTM Global Trends Report 2012 2012, 39 —
42)

4.3 Teknologian uutuudet matkailukiytossa

Sosiaalinen media tulee koko ajan tirkeimmiksi apukeinoksi matkailijoille matkan
suunnittelussa. Matkabloggaritkin kasvattavat suosiotaan. Sosiaalista mediaa kaytetdin
matkakokemusten, -kuvien ja —videoiden jakamiseen sekd arvostelujen etsimiseen koh-

teista, hotelleista ja nahtavyyksista. Googlen teettimin vuoden 2011 kyselyn mukaan
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noin 40 prosenttia vastaajista kertoi muiden jakamien kokemusten ja suositusten vai-
kuttavan matkansa suunnitteluun. Noin 50 prosenttia jopa teki suunnitelmansa muiden
kokemusten ja arvioiden pohjalta. (ITB Wortld Travel Trends Report 2012/2013 2013,
27-28)

Sosiaalisen median palvelut, jotka tarjoavat visuaalista kauneutta ovat suosiossa, ja esi-
merkiksi Pinterest ja Instagram kannattaa muistaa markkinoinnin suunnittelussa. Yhtei-
sona my6s Google+ on kasvava sosiaalisen median valine. Tarkeintd on muistaa, ettd
kaikkiin e tarvitse lahted mukaan, vaan on valittava omalle yritykselle ja sen kohderyh-
mille sopivimmat yhteisét. Parhaimman vaikutuksen saamiseksi kannattaa ottaa selvaa
siitd, missd yhteisoissa on aktiivisimmat seuraajat ja keskittyd niihin. Kohderyhmia ja
pr-strategioita tarkentamalla voidaan sosiaalisessa mediassa jakaa paremmin kohdennet-

tua sisaltod ja saada parempia tuloksia. (King 2013.)

Smart TV:std odotetaan suurta potentiaalia matkailualalle. Smart TV on édlypuhelinten
tavoin sosiaalisen jakamisen viline. Siina yhdistyvat perinteinen televisio seka alypuhe-
limista tutut sovellukset. Smart T'V:td varten ollaan parhaillaan kehittimassa erilaisia
matkailuun liittyvid sovelluksia, joiden avulla voi matkakohteisiin tutustua jo kotisoh-
valla. Internetistd ostamisen odotetaan yleistyvin my6s Smart TV:n kautta tulevaisuu-

dessa. (WTM Global Trends Report 2012 2012, 24-27)

Uusia matkailu- ja etenkin hotellialalle hyodyllisia keksint6ja tulee jatkuvasti. TripAd-
visorista on tullut yksi vaikuttavimmista informaation lahteistd majoitusta etsiville thmi-
sille. Hotellivieraiden erityistarpeet ja -toiveet voi syottid hotellin tietojirjestelmain,
jotta vieraan seuraavalla kiynnilld kokemus olisi yhtd mieluisa. Kaikenlainen personali-
sointi on nykyasiakkaalle tirkeda. Asiakaspalveluakin pystytaan uudistamaan esimerkiksi
kannettavien laitteiden avulla. Ne mahdollistavat vieraiden vastaanottamisen uudella
tavalla, ei pelkdstddn perinteiselld tiskilld. Hotellin eri toimintoja voidaan sulauttaa yh-
teen, esimerkiksi sulauttamalla ravintolan kassajdjestelma hotellin jarjestelmain, jolloin

saadaan selville todellinen kannattavuus ja yhden asiakkaan hotellille tuottama kassavir-

ta. (McIndoe 2013.)
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5 Matkamessujen kehittiminen

Tdssa luvussa esitellddn timan opinnaytetyon toimeksiantaja, Suomen Messut Osuus-
kunta sekid kerrotaan Matkamessuista, joka on Pohjois-Euroopan suurin matkailutapah-

tuma. Lisdksi luvussa esitelldan aineiston analysointi.

5.1 Toimeksiantajan esittely

Suomen Messut -konsernin muodostavat yhdessa Suomen Messut Osuuskunta seka
sen tytdryritykset Suomen Videoviestinti SVV Oy, Standiman Oy, Expomark Oy ja
Suomen Messut Oy Wanha Satama. (Suomen Messut 2013a.) Suomen Messut omistaa
my0s puolet Adforum Ab:std. (Suomen Messut 2013b.) Suomen Messut perustettiin
vuonna 1919 ja sen tarkoituksena on edistda suomalaista elinkeinoelamaa. Messuja on
jarjestetty vuodesta 1920 alkaen. Vuonna 1935 valmistunut T6616n Kisahalli toimi ai-
emmin Suomen Messujen toimitilana. Vuodesta 1975 alkaen messuja on jirjestetty

Helsingin Messukeskuksessa Iti-Pasilassa. (Suomen Messut 2013c.)

Helsingin Messukeskuksessa vierailee vuosittain noin miljoona asiakasta messuilla,
kongresseissa, kokouksissa, juhlissa ja muissa tapahtumissa. Suomen Messut Osuus-
kunnan timinhetkinen toimitusjohtaja on Christer Haglund. (Suomen Messut, 2013c.)
Messutoiminnalle on my6nnetty ISO 9001:2000 -laatusertifikaatti sekd ISO 14001 —
ymparistosertifikaatti, jotka tukevat Messukeskuksen toiminnan, tilojen ja palvelujen

kehittimistd. (Suomen Messut 2013d.)

Suomen Messujen vuosikertomuksen mukaan vuonna 2012 messuilla vieraili 1 125 000
kavijad ja jirjestettiin yhteensd liki 100 messutapahtumaa. Kokouksia ja kongresseja
jarjestettiin 1600. Vuoden 2012 liikevaihto oli 60 milj. euroa. (Suomen Messut 2013e,
2.) Kavijamaira seki naytteilleasettajien maard on kasvanut edellisistd vuosista. Vuosina
2008-2010 kavijamidri kasvoi tasaisesti, kunnes vuonna 2011 tippui hieman edellis-

vuosiin verrattuna. Vuonna 2012 kavijamaéard nousi taas. (Suomen Messut 2013e, 4.)

Vuonna 2012 aloitettiin organisaatiomuutos, jonka tarkoituksena on vahvistaa asiakas-

palvelu- ja myyntipalveluja. Muutos on tuonut paljon muitakin uudistuksia, esimerkiksi
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tietojarjestelmépalveluihin sekd myos tiloihin. Messukeskuksen Galleria- kiytava ja
pohjoinen sisadnkdynti remontoidaan vuoden 2013 aikana. Gallerian uudistaminen tuo
Messukeskukseen uuden ravintolamaailman ja my0s sisddnkidyntiaulat muuttuvat tila-
vammiksi. Kongressikeskuksesta yleiset tilat ja paédsali remontoidaan uudenaikaisem-
miksi. Uudistuksia toimintatapoihin on tehty sujuvamman yhteistyén kehittimiseksi ja
néytteilleasettajien messuosallistumisen helpottamiseksi. (Suomen Messut 2013e, 9.)
Remontin ohella Messukeskuksen uusi brindi sisiltda uuden logon, ravintolamaailman

sekd paremman mahdollisuuden tehdé tapahtumista omannikoéisidgdn valaistuksen avul-

la. (Helsingin Uutiset 2013.)

Suomen Messut kayttia sosiaalista mediaa markkinoinnissaan Facebookin, Youtuben ja
Twitterin kautta. Messukeskuksella on my6s oma blogi Wordpress.com:ssa, jonne péi-

vitetddn uutisia seka kuulumisia ja tarinoita Messukeskuksesta. (Suomen Messut 2013f.)

5.2 Matkamessujen historia

Matkamessut oli vuonna 2012 Messukeskuksen kolmanneksi suurin messutapahtuma
Helsingin Kirjamessujen ja Venemessujen ohella (Suomen Messut 2013e, 5.) Matka-
messut jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 1936 Helsingin Kisahallissa ja tuolloin
tapahtuman nimena oli Matkailu- ja Merenkulkunayttely. Vuonna 1979 matkailuun
keskittynyttd messutapahtumaa alettiin jirjestaa vuosittain yhdessa Suomen Matkailulii-
ton kanssa. Vuodesta 1987 alkaen tapahtuma on jirjestetty Suomen Matkatoimistoalan
liiton, SMAL:in, toimeksiannosta ja nimeksi on vakiintunut Matkamessut. (Luomanpai

2013)

Tammikuussa jarjestettaiva Matkamessut on nykyaan Euroopan kolmanneksi suurin ja
Pohjois-Euroopan suosituin matkailualan tapahtuma. Matkamessuilla on vuosittain
noin 80 000 kavijda ja vuonna 2013 messuilla esittaytyi 80 eri maata. Tapahtuma kayn-
nistda suomalaisen matkailuvuoden ja alan ammattilaiset pitavat tapahtumaa tirkeina

kohtaamispaikkana. (Luomanpaa 2013.)

Meet Finland on Matkamessujen yhteydessi jarjestettdivd myyntitapahtuma ja se on

suomalaisille toimijoille tirked osa messuosallistumista, silld sielld tehddan sopimuksia
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ulkomaisten matkailualan toimijoiden kanssa. Tdmin lisiksi Matkamessuilla jirjestetdin
my6s Global Workshop, jossa ulkomaiset yritykset voivat neuvotella yritysyhteistysta

ja tehdd sopimuksia suomalaisten ja lihialueiden edustajien kanssa. (Luomanpid 2013.)

Matkamessuilla on vuosittain vaihtuva teema, jonka ympirille tapahtuma rakennetaan.
Teemana on ollut esimerkiksi matkailun kohdealueita tai erikoismatkailun aiheita, kuten
kotimaa, Vilimeri, kaukokohteet tai kaupunki- tai aktiivilomat. Teeman avulla on kasi-
telty matkailun vaikutuksia ja niista tiedottamista, kuten ”Vastuu yhteisesta maailmasta -
Our World, Our Responsibility” tai "Matkailu kulttuurien sailyttdjand”

-teemoilla. Viime vuosina teemoina ovat olleet laajemmat aiheet ja viestit, kuten "Ku-
vittele tulevaisuus - Future it!”, ”Sinun matkasi - Design your Journey”, "Matkalla on
kasvot - Social Journey” sekd vuoden 2014 teema “Palveluksessanne - At your service”.

(Luomanpaa 2013.)

5.3 Toimintatutkimusmenetelmin kuvaus ja menetelmin valinta

Toimintatutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma. Laadulliseen
tutkimukseen luetaan useita eri menetelmid, mutta yhteistd niille on tyypillisesti thmis-
ten nakemyksiin perustuva aineisto. Aineisto keritdan esimerkiksi haastattelemalla tark-
kaa kohderyhmii, eikd satunnaisesti valittua joukkoa. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on
myo6s tyypillistd, ettd tutkimussuunnitela muotoutuu tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi,

Remes & Sajavaara 2008, 158-160.)

Toimintatutkimus on vaihtoehtojen keksimistd ongelmien ratkaisemiseksi ja tavoittei-
den saavuttamiseksi. Se on tutkimustapa, jonka padmarind on saada aikaan muutoksia,
eli kehittda tutkittavaa asiaa uuden tiedon pohjalta. (Heikkinen, Huttunen & Moilanen

1999, 25.)

Tutkimuksen tekemiseen valittu menetelma sopii paremmin tihdn tyohon kuin esimer-
kiksi kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, silld vaikka kvantitatiivisissa tutkimuksissa
kisitellaan monesti samankaltaisia aiheita, aineistosta ei voida erottaa lukumaaria tai
prosentteja. Tassa tyossa kdytetddn aineistona jo tehtyja raportteja analysointeineen.

Tutkimukset ovat HAAGA-HELIAn opiskelijoiden tekemia raportteja, jotka on toteu-
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tettu tutkimalla matkailualan timénhetkisid trendeji ja tekemalld haastattelu Matkames-
sujen naytteilleasettajille tammikuussa 2013. Tutkimuksessa keskitytain naytteilleasetta-
jien ja raportit kirjoittaneiden opiskelijoiden mielipiteisiin ja tutkimuksen tekijd havain-

noi aineistoa Suomen Messujen nikékulmasta.

Toimintatutkimuksessa toimintaa tarkastellaan yhteison jasenen lailla. Tarkoitus on
tuntea nykyinen toiminta ja yhteison kannalta hyvat muutokset. (Heikkinen, Huttunen
& Moilanen 1999, 40.) Perusolettamuksena on, ettdi oppiminen on kokemuksellinen ja
reflektoiva prosessi. Havainnoimalla omia kokemuksiaan ihminen voi oppia ja luoda
tietoa. Niin ollen toimintatutkimuksessa kehittiminen tapahtuu vihitellen ja useassa

vaiheessa. (Heikkinen, Huttunen & Moilanen 1999, 66.)

Tutkimus kulkee spiraalimaisessa muodossa, kuten kuviossa 2 havainnollistetaan. Ensin
suunnitellaan toimintaa ja kehityssuuntaa ja sen jilkeen toimitaan sen pohjalta. Tamin
jalkeen havainnoidaan ja reflektoidaan tapahtunutta, jonka jilkeen palataan suunnitte-
luun. Talld tavoin voidaan jatkuvasti pyrkid kehittymain. (Heikkinen, Huttunen & Moi-

lanen 1999, 66 — 68.)

\

reflektointi \_\\‘
havainnointi ~

= |
reflektointi

havarnnointrk

R

parannettu

suunnitelma

toiminta

r71

suunnitelma

Kuvio 2. Toimintatutkimuksen spiraali. (Heikkinen, Huttunen & Moilanen 1999, 37.)

Eteneva spiraali kuvaa toimintatutkimuksen etenemistd toiminnan ja ajattelun sykleina.

Tutkijat ovat huomanneet, ettd usein tutkimuksessa eri syklit sekoittuvat toisiinsa, eika
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tutkimus etene selkeissa vaiheissa. Toimintatutkimukselle onkin tyypillista, etta tutki-

muksen edetessi nousee esiin tutkimustehtavia, joita ei ole alussa otettu huomioon.

(Heikkinen, Huttunen & Moilanen 1999, 36-38.)

5.4 Aineiston analysointimenetelmai

Tutkimuksessa kaytettivid dokumenttimateriaalia kisitellddn sisidllén analyysin avulla.
Aineisto jaetaan kategorioihin ja siiti muodostetaan teorioita viesteja havainnoimalla.
Analyysi on luonteeltaan kvalitatiivista ja prosessi on kumulatiivinen. Analyysin tekija
havaitsee prosessin aikana jatkuvasti uutta seka kertaa jo 16ydettyjd havaintoja. (Neuen-
dorf 2002, 6.) Sisillon analyysia voidaan kayttad kirjoitettuun tekstiin, litteroituun pu-
heeseen, suulliseen kanssakdymiseen, kuvamateriaaliin, luonnehdintoihin, non-

verbaaliseen kiytokseen, ddniin ja mihin tahansa viestintityyliin (Neuendorf 2002, 24).

Dokumenttimateriaalin sisalt6d, aiheita ja teemoja seké rakennetta, analysoidaan kisit-
teellisesti. Dokumenttipohjaiset tutkimukset voidaan jakaa kahteen ryhmain: doku-
mentteihin ilmiéna kohdistuvat tutkimukset ja nithin ilmiéihin kohdistuviin tutkimuk-
siin, joista dokumentteihin sisiltyy eksplisiittisid tai implisiittisid tietoja. Tutkimuson-
gelma asettaa viitekehyksen sille, miten sisiltoluokat maaritelladan. (Seitamaa-
Hakkarainen 2000, 1.) Tutkimukselle méaritellddn ensimmiisend perusta seka tutki-
muskysymykset ja seuraavaksi hahmotetaan tutkimuksessa kaytettavat muuttujat eli
milld tavalla aineistoa kasitellddn ja arvioidaan. Aineiston muuttujien ja tutkimuskysy-

mysten perusteella voidaan kehittdd koodaustyyli. (Neuendorf 2002, 50-51.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen mukaisesti sisillon analyysissi ei keskitytd teemojen esiin-
tymistiheyteen, vaan tutkittavan ilmion sisallollisiin merkityksiin. Luokkien maarittelyyn
voidaan kayttdi joko aineistoldhtdisti tai teoriasta operationalisoitua ldhestymistapaa.

(Seitamaa-Hakkarainen 2000, 2—4.)

Tissd tutkimuksessa luokkien ldht6kohdat pohjautuvat teoriaosassa kiytettyihin luok-
kiin ja kasitteisiin. Sisallén analyysin tavoite on kuvata aineistoa systemaattisesti ja kat-
tavasti. Esiteltavit luokat ovat syntyneet teorian ja aineiston materiaalien yhteistuloksis-

ta. Aineiston analysoinnille on tyypillistd, ettd se aloitetaan lukemalla koko aineisto lapi.
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Aineistoon perehtyminen ja luokkien mairitteleminen tapahtuu sykleissa. Luokat kehit-
tyvit ja muuttuvat perhetyneisyyden ja lisdaaineiston keruun mukaan. Vertailua ja vas-
takkainasettelua tapahtuu analysoinnin joka vaiheessa, jonka vuoksi luokittelu muuttuu

eri vaiheiden mukaan. (Seitamaa-Hakkarainen 2000, 2—4.)

Toimintatutkimusta tehtdessd aineisto analysoidaan sisillén analyysin keinoin analyytti-
sesti ja synteettisesti. Analyyttisessd vaiheessa keskitytdan luokittelemaan ja jasentiméin
aineisto teema-alueisiin. Synteettisessa vatheessa on keskeista 16ytda koko aineistoa
kannatteleva rakenne luokittelun perusteella. Aineistosta 16ydetidan niin keskeiset ydin-
kategoriat ja niiden avulla pystytddn karsimaan tutkimuksen kannalta epadolennaista tie-

toa. (Heikkinen, Huttunen & Moilanen 1999, 77.)

Aineistona kéytettdvissd raporteissa ja tassa opinnaytetyossa on yhteneviaisyyksid eten-
kin niiden tietoperustoissa, joissa on esitelty Matkamessujen nykytilaa ja timanhetkisid
matkailun trendejd. Niiden pohjalta on mairitelty luokat analyysia varten. Opiskelijara-
porteissa on tuotu esille myos naytteilleasettajien haastattelujen perusteella heidan mie-
lipiteitadn messujen ja oman osallistumisen onnistumisesta ja kannattavuudesta. Tamin

tutkimuksen analyyttisessa vaiheessa on luokiteltu ja saatu eniten yhtenevaisyyksia jar-

jestelyjen onnistumisesta, messuosallistumisen syistd sekd messujen kehittdmisideoista.

Luokittelu aloitettiin listaamalla raporteista kaikki pdakohdat ja uudet ideat, seka vas-
takkaiset mielipiteet. Raporteissa on esitelty trendeja ja kehitysideoita Matkamessujen
kannalta ja pohdittu, miten kyseista trendid voitaisiin hyodyntaa Matkamessuilla. Tren-
deistd saatiin omia luokkia, silld vaikka kaikkia ei ole koottu samoista lihteistd kuin ta-
min tutkimuksen tietoperustassa, ovat matkailualan trendit pddosin samoja kaikkialla.
Raporteissa on usein keskitytty tiettyyn piirteeseen kyseisessa trendissa. Nain ollen yksi
luokka sisiltdd yhden trendin padpiirteet sekd havainnointia messuilla jo tapahtuneiden

parannusten ja jatkokehitysideoiden vililla.

Luokittelun ensimmaisessd vaiheessa kerittiin raporteista huomiot, jotka liittyvat mat-
kailualan trendeihin; sisiltien vastuullisen matkailun, BRICS- maiden nopean talouske-
hityksen, erikoiset matkakohteet, matkailutavat, seniorit matkailun kohderyhmini, on-

line-eliman, teknologian innovaatiot, mobiilisovellukset ja sosiaalisen median kayton
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trendit. Luokat on jaettu raportoinnissa kolmeen alalukuun niiden aiheen mukaan. Tie-
dot ovat niytteilleasettajien mielipiteitd sekd opiskelijoiden selvittimid matkailun uusia
virtauksia ja omia kehitysideoita. Tutkimuksen synteettisessa eli hajotetut luokat kokoa-
vassa vaiheessa etsitdin tirkeimpia aiheita seki johtopaitoksid analyyttisen vaitheen

teemoista ja luokista.
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6 Analysoinnin tulokset

Tdssa luvussa kerrotaan aineistosta erotettujen analysointiluokkien sisallosta ja miten
kukin trendi nikyy Matkamessuilla tai miten trendid voitaisiin hyédyntia Matkamessu-

jen jarjestamisessa.

6.1 Elimintapojen nikyminen matkailussa

Vastuullinen matkailu

Vastuullisuuden ja ymparistoystavillisyyden trendiin liittyy matkailun kannalta ymparis-
toystavillisyys elimintapana ja matkakohteessa sekd matkailun vaikutukset kohdealu-
eelle ja niistd kertominen matkailijoille. Vastuullinen matkailu ja ymparistoystavallisyys
nostetaan opiskelijaraporteissa vahvasti esille ja sithen liittyvid kehitysideoita on paljon.
Eniten kommentteja aitheeseen liittyen on tullut messuille tyypillisestd paperinkulutuk-

sesta. Tdhin toivottiin muutosta esimerkiksi tekniikan avulla.

Vastuullisuuden taytyy nikya yrityksen toiminnassa kdaytinnossi, silld kuluttajat halua-
vat olla osana sité ja vastuullisuus voi toimia my6s kilpailuetuna. T4td voidaan kutsua
eko-statukseksi eli strategiset tavoitteet ympiristOystavallisyydesta ja sosiaalisesta vastuus-
ta tuodaan nikyviin. Kuluttajat ovat nykyéddn kriittisid ja avoimuus kdytinnén toimenpi-

teistd luo mielikuvia yrityksen todellisesta sitoutumisesta vastuulliseen liiketoimintaan.

Vaihtoehtoisten matkustustapojen kiytto lentimisen sijaan on yleistynyt. Junalla, bus-
silla tai lautalla matkustamiseen kuluu usein enemmain aikaa kuin lentimiseen, mutta se
tuo samalla erilaisia kokemuksia. Toisaalta taas valmismatkakin voi tukea titd ekologi-
suuden trendid, sill reittilennoilla kuljetetaan samanaikaisesti useita matkailijoita koh-

teeseen, jolloin yksittdisen henkilén osuus hiilijalanjiljesta jaa pienemmiksi.
Matkamessut voisi toimia vastuullisuudessa suunnannayttajana kuluttajille seka naytteil-

leasettajille. Tulevaisuudessa Matkamessut voisi jirjestad aiheeseen liittyvid seminaareja

tai lavaohjelmaa ja niissé olisi mukana niytteilleasettajia, joiden yrityksen toimintaan tai
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kohdealueeseen vastuullinen matkailu liittyy liheisesti. Messuhalliin voisi lisitd jopa

ymparistoasioihin keskittyvin alueen.

Opiskelijaraporteissa esiteltiin hauska ja opettavainen aktiviteetti, jossa osallistujan on
kaytiva viidessa eri kohteessa jattimalld pienin mahdollinen hiilijalanjilki. Joka osastolla
voisi olla yksi asia, jossa on otettu ymparistdo huomioon. Kohteessa kaymisesta saa lei-

man ja kilpailupassin voi lopuksi viedi kilpailuun tarkastettavaksi.

Messukeskus voisi kiyttid paikallisia tuotteita ravintoloissaan ja ottaa kaytt66n sahkoi-
sen sisdaanpaasylipun nykyisen paperisen tilalle. Tapahtumissa kaytetdin edelleen paljon
paperimateriaalia ja sen vihentdminen on tirkeda ekologisuuden kannalta. Messukes-
kuksessa on jo kiytossd sihkoinen kutsukortti, jonka niytteilleasettajat voivat lihettdd
sahkopostin valitykselld asiakkailleen. Sahkoinen kutsukortti el ole yleisesti vield kaytos-

sd, mutta kehittimalld sitd, voitaisiin paperiset kortit korvata tulevaisuudessa kokonaan.

Messukeskuksessa vastuullisuus ja ekologisuus pyritian jo nyt ottamaan huomioon ja
yritykselld on ympiristostrategia, jonka tavoitteita ovat jatteiden méarin vihentiminen,
jatteiden huolellinen ja tehokas jatkokiytto, energiankayton optimointi ja julkisen lii-
kenteen suosiminen. Jitteiden kierritys on jirjestetty hyvin Messukeskuksessa. Messu-

halleissa ja kaytivilld sijaitsevissa roskakoreissa on eri sailibt roskien lajitteluun.

BRICS-maat

BRICS-maista tulee Eurooppaan paljon matkailijoita, jotka pitavit hyvid ostosmahdol-
lisuuksia seka laadukkaita hotelleja tirkeind. Ulkomaille suuntautuvia matkoja tekevat
etenkin kiinalaiset ja intialaiset, kun taas ita-eurooppalaiset, afrikkalaiset ja eteld-
amerikkalaiset matkailevat enemman oman maansa sisalld. Kiinalaiset matkailijat ovat
usein nuoria ja kayttavat luontevasti tekniikkaa. Heille voisi tarjota enemmin kiinankie-

listd materiaalia internetin palveluissa.

Venailiisten tekemit ulkomaanmatkat ovat kasvussa. He kéyttivit matkoillaan paljon

rahaa ostoksiin ja he arvostavat suomalaisia palveluita. Suomen ja Venijan vilille par-
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haillaan suunnitteilla oleva viisumivapaus kasvattaisi matkailua entisestdan, seka toisi

kehitysmahdollisuuksia ja tyopaikkoja matkailualalle Suomessa. (Kansan Uutiset 2013.)

Venaldiset matkailualan toimijat ovat tirkeita Matkamessuille, jotta Suomeen suuntau-
tuvia matkoja voidaan markkinoida venaliisille. Matkamessuilla on jo otettu huomioon
venaliiset matkailijat ja matkailun ammattilaiset luomalla Matkamessujen kotisivuista
vendjankielinen versio. Matkamessujen ammattikavijaksi rekisteroitymisestd on tehty
veniliisille helppoa tarjoamalla heille ilmainen rekisterdintikoodi vendjinkielisilld inter-
net-sivuilla. Télld hetkelld kaikkien muiden ammattikivijoiden rekisteréityminen tapah-

tuu paperisesta tai sahkoisestd kutsukortista saatavalla salasanalla.

Nichematkailu

Kasvavia teemoja matkailualalla ovat terveydenhoitoon ja leikkauksiin liittyva matkailu,
terveys- ja hyvinvointimatkailu, seikkailumatkailu, matkustaminen erikoisiin kohteisiin
seké ruokakulttuuriin tai viineihin tutustuminen matkakohteessa. Terveydenhoito on

kasvava ala, silld lansimaissa vieston ikddntyminen luo enemman kysyntda.

My6s halpamatkailu on suosiossa. Tilld tarkoitetaan etenkin vaihtoehtoisia majoitus-
vaihtoehtoja, kuten kotien vaihtamista matkan ajaksi tai matkakohteessa paikallisen
kotona majoittumista. Tama on kasvava trendi, johon erityisesti internet on luonut
mahdollisuuden. Erilaisilla sivustoilla matkailija voi etsid majoituspaikkaa valitsemas-
taan kohteesta tai tarjota majoitusta. Halpamatkailun trendiin voidaan liittda myo6s a//
inclusive -matkat, jotka ovat taantuman aikana kasvattaneet suosiotaan. A/ inclusive -
matka voi olla edullisempi tapa matkustaa, koska ruoka ja majoitus maksetaan etuka-

teen ja budjetti on till6in helpompi pitaa kurissa.

Yhi useammat naytteilleasettajat edustavat kohteensa lisiksi my6s yhta tai useampaa
nichematkailun muotoa, ja timin vuoksi uudenlainen segmentointi Matkamessuilla
olisi hyodyllistd. Messukavija voikin olla kiinnostunut jostakin athepiirista, eikd valttd-
mitta ole paittinyt kohdemaata. Segmentointi tai teema-alueiden rakentaminen mes-

suille auttaisi kivijoitd 16ytimain naytteilleasettajat paremmin.
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Matkamessujen naytteilleasettajalistassa, joka 16ytyy my6s painetusta messulehdestd, on
naytteilleasettajat lueteltu myos teemoittain aakkosellisen jarjestyksen lisaksi. Naytteil-
leasettajat kirjoittavat itse yrityksensid toiminta-alueet ja avainsanat osaston loytymiseksi

Messukeskuksen sihkoéisen niytteilleasettajille kehitetyn palvelun, Fairnetin, kautta.

Yksilollisyys

Yksilollisyys trendini tarkoittaa sité, ettd matkailijat haluavat matkustaa eliméntapojen-
sa ja kiinnostuksen kohteidensa mukaisesti. Kiinnostuksen kohteita voivat olla esimer-
kiksi hyvinvointi, harrastukset, matkustaminen, teknologia tai lemmikit. Nykyajan mat-
kailija haluaa oppia uutta my0s vapaa-ajallaan ja hakee elimyksia ja ainutlaatuisia koke-

muksia ymparistostidn.

Yksilollisyyttd on my6s palvelujen raitiléinti yksilon tarpeiden mukaan. Téysin oma-
toimisen matkan voi jirjestdd esimerkiksi internetin avulla helposti itse, mutta my0s
matkatoimistot ovat laajentaneet palveluitaan siten, ettd ne voivat raataloidd paketteja
asiakkaan toiveiden mukaan. My6s online-varausjirjestelmissid on yhid enemmain vaih-

toehtoja.

Raitilointia ja yksilollisyyden trendid on haasteellista toteuttaa niin, ettd jokainen yksilé
Matkamessujen vuosittaisesta 80 000 kavijan joukosta kokisi tapahtuman palvelevan
yksinomaan hinen tarpeitaan, mutta timin vuoksi onkin tirkedi, ettd jokainen 16ytaa

itselleen sopivat naytteilleasettajat messuilta.

Tahan trendiin liittyen opiskelijaraporteissa mainitaan Matkakone, joka lanseerattiin

vuoden 2013 Matkamessuja varten. Matkakone toimit internetissd esimerkiksi vaaliko-
neiden tapaan eli kysymyksiin vastaamalla kone etsii vastaajalle sopivan matkakohteen
ja matkanjarjestajan. Naytteilleasettajat pitavat Matkakonetta mielenkiintoisena uudis-
tuksena, ja sitd kannattaisikin kehittaa lisaa, jotta sielta 10ytyisi kaikki naytteilleasettajat,

muutamien vaihtoehtojen sijaan.

Suomen Messujen valikoimasta naytteilleasettajat voivat valita messuosallistumiseensa

ne elementit, mita tarvitsevat. Yksinkertaisimmillaan naytteilleasettaja voi vuokrata
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osastolleen paikan ja rakentaa tai rakennuttaa omanlaisensa osaston sithen. Monet ul-
komaiset naytteilleasettajat valitsevat kuitenkin valmisosastonsen helppouden takia.
Tilloin Suomen Messut rakennuttaa osaston valmiista rakenne-elementeistd. Myos

valmisosastoon saa yrityksen omaa ilmetta, silld virivaihtoehtoja 16ytyy.

Seniorit

Seniorit eli yli 50- vuotiaat ovat trendi useilla aloilla vdeston ikddntymisen vuoksi, ja
matkailussa tima tarkoittaa sitd, ettd yha useampi matkailija kuuluu tihin luokkaan.
Seniorit ovat idstain huolimatta nykyain hyvikuntoisia ja heilld on varaa matkustami-
seen. He toivovat ensiluokkaista palvelua, uusia kokemuksia ja seikkailua. Matkailualalla

on otettava huomioon myods esteeton kulku ja helppo saavutettavuus.

Niytteilleasettajien ja Matkamessujen jirjestdjan on otettava tima kasvava kohderyhmi
huomioon markkinoinnissa ja kdytinnon jirjestelyissd. Osa matkatoimistoista jarjestda
matkoja, joilla on otettu liikuntaesteiset huomioon tai seuramatkoja, jotka ovat seniori-
ikiisille suunnattuja ja jotkin hotellit ovat vain aikuisille matkailijoille suunnattuja.
Markkinoinnissa tima tarkoittaa sitd, ettd teemat ja harrastukset tuodaan esille, silla se-
nioreilla on mielenkiintoa uuden oppimiseen tai kokemusta jo valmiiksi ja heilld on

my6s varallisuutta hyviin palveluihin.

Messukeskuksen vuoden 2013 kesilld tehty remontti toi lisdd kulkureitteja liikuntaestei-
sille. Vuoden 2013 messuilla sunnuntai oli suunnattu perheille ja messuilla oli aktiviteet-
teja ja kilpailuja koko perheelle. Perheille myytiin pakettilippuja, joilla kaksi perhetta
paast messuille yhden hinnalla. Perheeksi luetaan kaksi aikuista sekd perheen alle 16 —
vuotiaat lapset. Perhepaivin lisaksi seniorit voisi ottaa huomioon omilla heille suunna-
tuilla aktiviteeteilla. Eldkeldiset padsevit messuille alennettuun hintaan.

6.2 Online-elima ja tekniikan innovaatiot

Teknologiset innovaatiot

Uusi tekniikka mahdollistaa mukavan ostokokemuksen kotisohvalta, kun matkoja voi

ostaa kotikoneelta, Smart TV:sta tai alypuhelimella. My6s online-maksaminen on kehit-
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tynyt niin, etta sen voi hoitaa samoilla laitteilla. Halvemmat tietokoneet ja muut tekniset
laitteet mahdollistavat online-myynnin my6s kehittyvissia maissa kuten Afrikassa, Ita-
Euroopassa, Lihi-iddssd, Kaakkois-Aasiassa ja Eteli-Amerikassa.

Mobiililaitteille suunnitellut sovellukset mahdollistavat mutkattoman matkustamisen.
Lentokentilld on omia sovelluksia, joista 16ytyy tiedot saapuvista ja lihtevistd lennoista
tai vaikkapa turvatarkastuksen jonotilanteesta. Joissakin hotelleissa on hyodynnetty aly-
puhelimen ja tabletin kdytt6a tarjoamalla sisddn- ja uloskirjaukseen oma sovellus. T4-

min vastakohdaksi 16ytyy my6s hotelleja, joissa saa rentoutua tdysin ilman tekniikkaa.

Messuilla uudenaikaiset laitteet kuten dlypuhelimet, Smart TV:t ja tablettitietokoneet
voitaisiin ottaa kiytt6on osastoilla. Kohdetta tai tuotetta voist esitelld videoilla ja kuvil-
la. Kivijoitd voidaan messuilla ohjata yrityksen internetsivuille QR- koodien avulla.
QR- koodi tarkoittaa viivakoodin tapaan toimivaa kuviota, joka skannataan alypuheli-
mista 16ytyvilld sovelluksella. Talld tavoin asiakkaat voisivat osallistua dlypuhelimellaan
kilpailuun tai nihdi tarjoukset, eikd paperisia lomakkeita ja esitteitd tarvittaisi useita

tuhansia, kuten tihin mennessa.

Naytteilleasettajat ovat sitd mieltd, ettel paperimateriaali ole enaa niin tarkeéa yrityksen
markkinoinnissa kuin sosiaalinen media ja aktiivisuus internetissa. Suomen Messujen
tytaryhtié Suomen Videoviestintd (SVV) vastaa messuilla kiytettavista av-laitteista ja
heiddn ammattitaitonsa avulla voitaisiin nykyaikaista tekniikkaa kayttaa messujen jarjes-

tamisessia enemmainkin.

Suomen Messujen tarjoama wlan-verkko oli vuonna 2013 ensimmdistd kertaa ilmainen
néytteilleasettajille ja sitd pidettiin hyvina parannuksena edellisvuosiin verrattuna. In-
ternet-yhteys on tirkeaa etenkin, jos messuilla on tarkoitus tehdd myyntia ja varauksia,
mutta se on hyodyllistd muillekin. Messujen jérjestdjd suosittelee kuitenkin edelleen
maksullista, kiintead internet-yhteytta niille, jotka tekevat myyntid messujen atkana ja
kayttivit korttimaksupditteitd, jotta yhteyden toimivuus voidaan taata. Ilmainen verkko

oli messuilla vililla hyvin ruuhkautunut suuren kayttajamaaran vuoksi.

Sosiaalinen Media
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Sosiaalisen median suosituimpia palveluita Facebookia ja T'witterid kiytetddn ympari
maailman ystivien kanssa keskusteluun ja kuvien jakamiseen seka kiinnostuksen koh-
teiden seuraamiseen reaaliaikaisesti. Sosiaalisesta mediasta 16ytaa myo6s helposti halua-
mansa ravintolan, hotellin tai tuotteen suosittelut ja arviot. Nama arviot ja suosittelut
vaikuttavat kuluttajien ostopéatoksiin. Jos yritykseltd 10ytyy sosiaalisen median palve-
luista omat yritysprofiilit ja sivut, asiakkaat todennikdisemmin seuraavat sitd, kuin yri-

tyksen omia kotisivuja.

Sosiaalinen media on yritykselle markkinointikanava, jossa voi kommunikoida asiak-
kaan kanssa seki jakaa uusimmat tiedotteet ja uutiset. My6s blogien julkaiseminen yri-

tyksen uutisista on suosittua.

Messutapahtuman markkinoinnin pitiisi olla nakyvilld jo ennen messuja ja saada atkaan
keskustelua sosiaalisessa mediassa. Tapahtuman sisilto6n liittyvia uutisia voidaan pai-
vittdd sivuille ja luoda asiakkaalle kiinnostava kuva tapahtumasta, jotta hin ostaisi lipun
ja saapuisi paikalle. Tapahtuman jilkeenkin on pysyttava aktiivisena sosiaalisessa medi-
assa ja lisattavid kuvia, esitettdva kysymyksia ja tietenkin vastattava niihin tulleisiin

kommentteihin.

Naytteilleasettajat kokevat sosiaalisen median kayton erittdin tarpeelliseksi markkinoin-
nissaan, silld asiakkaat viettavit sielld aikaansa. Messukeskuksen Facebook-sivu avattiin
vuoden 2012 syksylld ja aktiivisuus sivulla on sen jilkeen lisdantynyt. Sisillon mielen-
kiintoisuutta pitaisi tarkastella ja kehittaa. Sivulla on yli 3 000 tykkaajaa. Matkamessuilla
on oma Facebook —sivu, jolla on reilusti enemmain tykkaajid, yli 21 000. Sivulla on pal-
jon piivityksia, kuvia ja messulippujen arvontoja ennen messuja ja niihin on saatu pal-
jon kommentteja eli toiminta on aktiivista. Messujen paatyttya sivulta 16ytyy enimmak-

seen muistutuksia muista Messukeskuksen tapahtumista.

Muiden suurten matkailutapahtumien, kuten WTM:n ja I'TB:n Facebook-sivuilla on
uusia paivityksid ympari vuoden liittyen matkailun uusiin kiinnostaviin aiheisiin liittyen,
linkkeja matkailublogeihin, valokuvauskilpailuja seka yritystoimintaan liittyvid artikkelei-

ta. Matkamessuilla on enemman tykkéajia kuin kummallakaan naistd tapahtumista, jo-
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ten potentiaalia markkinointikdyttoon 16ytyy. Sisillon pitiisi olla mielenkiintoista nayt-
teilleasettajille ja kavijoille ja synnyttda uusia keskusteluja.

Opiskelijat ehdottavat raportissaan, ettd sihkopostilla tiedottamisen sijaan uusimpia
tiedotteita ja muistutuksia lihetettiisiin sosiaalisessa mediassa. Facebookia voidaan

kayttda yleisen profiilin lisiksi my6s suljetun ryhmin kanssa viestimiseen.

Online-elama

Online-elamailla tarkoitetaan aikakautta, jolloin omaa persoonallisuutta voidaan toteut-
taa internetissa eri foorumeissa ja tiedonhaku omista kiinnostuksen kohteista tai uusista
kiinnostavista asioista on nopeaa. On tyypillista, ettd henkil6lld on useita eri foorumeita,
joita hin kayttid samanaikaisesti sosiaaliseen kanssakdymiseen, kuten keskusteluihin,
kuvien ja videoiden jakamiseen tai tuotteen tai palvelun arviointiin. Eliminen online-
maailmassa tarkoittaa myos sitd, ettd yritysten on pysyttiva teknologian kehityksen mu-
kana, jotta voitaisiin olla yhteydessa asiakkaisiin.

Internet on kadytetyin kanava matkojen varaamisessa ja internetistd myos etsitdan mat-
kakohteita ja matkanjirjestéjid. Matkailijoilla on tarve myos jakaa kokemuksia eri koh-

teista tai lomamatkoistaan sosiaalisessa mediassa.

Online-aikakaudella kaikki on saatava nopeasti ja matkailukokemuksia voi saada my6s
kotoa poistumatta vaikkapa katsomalla matkakohteiden videoesittelyita tai kohteesta
kertovia dokumentteja ja satelliittikarttoja samalla keskustellen tai viestitellen jonkun

kohteessa asuvan kanssa. Tdta kutsutaan myo6s virtuaaliturismiksi.

Naytteilleasettajien haastatteluissa mainitaan, ettd Messukeskuksen internet-sivuja pitéi-
si kehittad toimivammiksi ja kiinnostavammiksi, seké kehittaa Matkamessujen kotisivu-
jen englanninkielista versiota, jossa talla hetkelld on niukemmin tietoa tapahtumasta,

kuin suomenkielisessa versiossa.
Koska matkatoimistojen toimintoja kdytetdan nykyain niin paljon internetin kautta,

ovat jotkin yritykset jadneet pois Matkamessuilta, silld osallistumisen ei koeta tuovan

lisdaarvoa. My6s messutarjoukset julkaistaan internetissi eikd kavijoidenkdin ole pakko
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tulla messuille yrityksen osastolle niitd ostamaan. Monet naytteilleasettajista ovat kui-

tenkin edelleen sitd mielti, ettei internet voi korvata kasvokkain kohtaamista.

6.3 Naytteilleasettajan messuosallistuminen

Naiytteilleasettajan osallistumissyyt

Osallistumissyitd ovat naytteilleasettajien motiivit messuille osallistumiseen. Paasyyt
osallistumiseen vaihtelevat, mutta tirkeimpind syind voidaan pitdd tiedon jakamista
kohteesta, yrityksen nikyvyyden parantamista seka verkostoitumista. Messuille osallis-
tuminen on yrityksen markkinointia tapahtuman muodossa ja tapahtuman aktiviteetit
sekd henkilokohtainen myynti ja uutuuksien esittely ovat keinoja huomioida seki van-

hat etta uudet asiakkaat.

Matkamessujen naytteilleasettajista monet ovat olleet messuilla mukana useita kertoja ja
ottaneet osaa myos muihin matkailutapahtumiin. Kokemustensa perusteella heillad oli
antaa haastatteluissa paljon ideoita messutapahtuman kehittimiseen. Naytteilleasettajat
kertovat kehityskohteita ja —ideoita liittyen Matkamessujen ammattilaispaiviin ja messu-

jen ohjelmasisiltoon.

Naytteilleasettajat pitavat tarkedna kasvokkain kohtaamista yhteistyOkumppanien kuten
matkatoimistojen kanssa ja he ovat kiinnostuneita luomaan uusia kumppanuuksia mes-
suilla tapaamiensa kontaktien kanssa. Yritysten vilinen kaupankidynti on muodostumas-
sa tairkeammaksi kuin ennen, mutta osa naytteilleasettajista on edelleen sitd mieltd, ettd
kuluttajille suunnatussa tapahtumassa tulisi messukavijoiden pysyi etusijalla. Etenkin
matkatoimistojen edustajat pitavat myos myyntid tirkedna osana messuosallistumista.
Ammattilaispdiville kaivataan lisda yritysten vilista litketoimintaa, kuten timin vuoden
messuilla jirjestetty Global Workshop, johon naytteilleasettajat pystyivat maksusta osal-
listumaan. Global Workshopissa oli mukana palveluntarjoajia ja -ostajia. Niytteilleaset-
tajat toivoivat myos matkanjirjestdjien osallistuvan timinkaltaiseen toimintaan. Vastaa-
vanlaiset naytteilleasettajien kohtaamispaikat olisivat hyva lisa messuille, jotta liiketoi-
minnalle saadaan aikaa tapahtuman yhteydessd. Naytteilleasettajat ehdottavat myos, ettd

heille jirjestettaisiin toimintaa, jossa he voivat tutustua toisiinsa. Osan mielestd Global
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Workshop ei vastannut odotuksia, silld ostajia oli litan vihin. He pohtivat, tulisiko
osanottajia enemmain, jos tilaisuus siirrettiisiin iltaan. Tiedotusta Global Workshopista
ja muusta ammattilaispdivien toiminnasta toivotaan lisaa, jotta kaikki halukkaat ehtisivit

ilmoittautua mukaan.

World Travel Marketissa jirjestetddn joka vuosi vastaavanlainen verkostoitumis- ja os-
totapahtuma, WTM Speed Networking Session, tosin hieman suuremmassa mittakaa-
vassa johtuen tapahtuman business-luonteesta. Vuonna 2012 tapahtumaaan osallistui

310 ostajaa ja 867 niytteilleasettajaa. Sopimuksia tehtiin 1,8 miljardin punnan edesta.

(WTM 2013f.)

Ammattilaispdivien ohjelmasta seminaarit ovat tirkein osa. Osa niytteilleasettajista
edustaa pienid yrityksid, eikd oman seminaarin jarjestiminen olisi kannattavaa. He eh-
dottavat, ettd messuilla voitaisiin jirjestdd seminaari liittyen esimerkiksi tiettyyn maan-

osaan, ja silloin sitd edustavat pienyrityksetkin pédasisivit esille.

Matkamessujen jarjestdjin kannalta on tirkedd keritd vuosittain tietoa osallistumisen
syistd ja siitd, miten onnistuneeksi osallistuminen on koettu. Useat Matkamessujen
naytteilleasettajat ovat yrityksia, jotka ovat osallistuneet messuille vuosien ajan, ervatka
aio jaada pois seuraaviltakaan messuilta. Naytteilleasettajien haastatteluista voidaan paa-
tella, ettd osalle messuosallistumisen syy on perinteen jatkaminen tai se, ettd on osallis-

tuttava, koska my6s kilpailijat osallistuvat.

Hinnoittelu

Hinnoittelu ja ostettavat palvelut ovat yksi aihealue, josta toimeksiantaja haluaa lisitie-
toa, jotta voitaisiin tarjota sitd, mitd naytteilleasettajat haluavat heiltd ostaa. Suurin osa
néytteilleasettajista pitdid messuosallistumista hinnaltaan korkeana ja syy sithen néyttéisi
olevan se, ettei heilld ole tarkkaa tietoa siitd, miten messuilla saatava hyoty nakyy yrityk-

sen litketoiminnassa. Useat naytteilleasettajat kertovat hyodyllisyyden nakyvan esimer-
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kiksi varausten ja omilla kotisivuilla kdyvien vierailijoiden lisidntymisend heti messujen
jalkeen. Internet-markkinointi nahtiin my6s syyni siithen, etteivit kaikki alan toimijat

osallistu enia messuille.

Niytteilleasettajat kertovat haastatteluissa, ettd osaston parempi sijainti messuhallissa tai
laadukkaampi ohjelmatarjonta olisivat arvoa tuottavia parannuksia, joilla osallistumisen
hintaa ei koettaisi kalliiksi. Erait opiskelijat kysyvit haastattelussa naytteilleasettajilta,
olisivatko he valmiita maksamaan lisad osastostaan, mikali se sijaitsisi erityiselld teema-
alueella. Vastaus tihin oli ei. Tétd on kuitenkin kysytty vain yhden ryhmin toimesta, ja
siitd johtuen vastaus tuntuu ristiriitaiselta. Monet muut néytteilleasettajat kuitenkin
mainitsevat, ettd teemoittain segmentointi messuhallissa olisi erittdin hyva kehitysidea

Matkamessuilla.

Suurin osa lisipalveluista on erikseen ostettavia tuotteita ja itse messuosallistumiseen
tarvitsee ostaa vain osastopaikka. Osastorakenteet, osastolla kdytettiva tekniikka ja sih-
k6 ovat lisapalveluita, joita Messukeskus tarjoaa. Messukeskuksella on valikoidut ali-
hankkijat, joiden palveluita tarjotaan niytteilleasettajille. Nama palvelut ovat hankitta-
vissa naytteilleasettajien sihkoisesta Fairnet-palvelusta eli vaikka toimijoita on useita,

pystyy palvelut ostamaan samasta paikasta.

Haastatteluissa mainitaan my6s kanta-asiakkuussysteemin ja uskollisten asiakkaiden
huomioimisen puuttuminen. Useamman kerran Matkamessuille osallistuneet néytteil-
leasettajat toivovat, ettd osallistumisen hinnasta saisi alennusta. Tama on kuitenkin jo
otettu huomioon Messukeskuksessa. Yritykset, jotka jo messujen aikana ilmoittautuvat
osallistuvansa seuraavanakin vuonna, saavat osallistumisestaan 20 prosentin alennuk-
sen. Taman lisaksi uusille néytteilleasettajille tarjotaan ensimmainen osallistuminen eri-

koishintaan.

Teema

Tapahtuman suunnittelussa voidaan korostaa tiettyja teemoja ja niiden avulla saadaan
vuosittain jarjestettavastd tapahtumasta erilainen ja kiinnostava kokemus vierailijoille.

Teemalla voidaan tuoda my6s haluttua viestia esille. Matkamessuilla on vuosittain eri

36



teema, joka yleensi liittyy matkailun sen hetkisiin yleisiin trendeihin. Vuonna 2013 tee-
mana oli ”Social Journey”, joka liittyy laheisesti sosiaaliseen mediaan. Messuilla tima
nikyi teema-alueella, joka oli suunnattu matkailublogien kirjoittajille ja lukijoille seki

aiheesta kiinnostuneille.

Naytteilleasettajien mielestd vuoden 2013 teema oli hyva ja ajankohtainen, tosin sen
toteutuksessa oli kehittimisen varaa. Osa niytteilleasettajista ei ollut edes tietoinen
teemasta. Teema oli messujen yleisilmeessa lihes nikymaton. Matkamessujen yleisena
tunnuksena kidytetadn markkinoinnissa iskulausetta "Maailman ympari péivassd”. Tee-
man vuosittaisesta vaihtuvuudesta huolimatta markkinointimateriaali ja messutapahtu-
man sisustus on ollut jo usean vuoden ajan samanlaista. Naytteilleasettajien mielesta

uudistaminen tekisi tapahtumasta viehittivimmin asiakkaille.

Opiskelijaraporteissa on useita esimerkkejd teemojen kehittdimisestd. Yhdessid raportissa
mainitaan, ettd markkinoinnissa pitéisi nakya matkailun koko kirjo. Télld hetkelld Mat-
kamessujen keulakuvana on nainen, joka matkailee punaisessa kesimekossa. Kaikki
matkailijat eivit kuitenkaan ole ldhddssd limpimiin kohteeseen, vaan voivat olla kiin-
nostuneita vaikkapa laskettelusta. Toisessakin raportissa mainitaan maailmanlaajuinen
matkailu ja kuinka internet tekee mahdolliseksi yhteydenpidon toiselle puolelle maapal-
loa. Internetin kdytostd matkan varaamisessa, matkakohteessa sekd kokemuksien jaka-
misessa ystaville voitaisiin kehitelld teema Matkamessuille ja timédn ymparille opetta-

vaista messuohjelmaa.

Matkamessujen osastosijoittelusta ja segmentoinnista teeman mukaan kerrottiin edelld
ja messuilla voitaisiinkin markkinoida samalla useampaa kuin yhti teemaa, kuten World
Travel Marketissa ja I'TB:ssd. Teemoja voivat olla esimerkiksi luksusmatkailu, litkemat-
kailu, matkailuteknologia, vastuullinen matkailu tai miké tahansa, joka liittyy vallitseviin
trendeihin tai messuille osallistuviin naytteilleasettajiin. Messutapahtumasta tulee hel-
pommin lahestyttava, kun jo teema puhuttelee ja herattad mielenkiinnon. Teemat voi-
vat auttaa myoOs naytteilleasettajien verkostoitumisessa, etenkin jos osastot ovat tee-

moittain sijoiteltuja.

Uudenlaiset aktiviteetit
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Tapahtuman sdilyminen elinvoimaisena ja kiinnostavana tarkoittaa siti, ettd tapahtumaa
on jatkuvasti pyrittava kehittimaan vusimpien trendien mukaiseksi. Siind on oltava aina

jotain uutta, jotta kévijit ja ndytteilleasettajat pitéisivit sitd edelleen kdyntinsa arvoisena.

Naytteilleasettajat mainitsevat, ettd olisi hienoa, jos messujen aikaan olisi myos Messu-
keskuksen ulkopuolella tapahtumaan liittyvda ohjelmaa, kuten kansainvilisia konsertte-
ja, ruokatapahtumia ja elokuvia maailmalta. Matkamessujen luonnetta voisi kehittda
suuntaan, jossa kavijit mieltdisivit sen koko paivin tapahtumaksi. Silloin messuilla pi-
taisi olla enemman esityksid, puhujia ja muuta aktiivista ja opettavaista ohjelmaa. Ruo-

kaa olisi tarjolla eri maista ja lapsille tarjolla hoitopaikka.

Messukeskuksessa on valvottu hoitopaikka lapsille, ja sinne 3—7- vuotiaat lapset voi
viedd ilmaiseksi parin tunnin ajaksi. Messukeskuksen kesdn 2013 aikana tehdyn uudis-
tamisen tuloksena syntyi my6s enemman ravintolatilaa ja erityyppisid makuja on saata-

villa runsaasti.

Hauskana aktiviteettind voidaan mainita opiskelijoiden markkinointi-idea, joka on saa-
nut vaikutteensa Amazing Race- televisiokilpailusta. Kilpailu jérjestettiisiin ennen mes-
suja Helsingissa ja yleis6 seuraisi kilpailua lavalla olevan juontajan avulla. Kilpailussa
osanottajat suunnistaisivat vihjeiden perusteella Helsingissa ja kohteet ja vihjeet liittyisi-
vit maailman kulttuureihin. Niiden kulttuurien edustajayritykset voisivat olla kustan-
tamassa tapahtumaa, silli my6s he saavat hyvaa nakyvyytta. Palkinnon pitaisi olla ta-
voittelemisen arvoinen, kuten all inclusive -matka. Samantyyppinen kisa voitaisiin jar-
jestda my6s messuilla. Messuilla kilpailuun osallistujan pitdisi etsid messuilta esimerkiksi
Bangkokin kartta tai tietyn matkatoimiston esite. Kilpailua seurattaisiin ohjelmalavalta,

jossa yleis6d viithdyttdisi juontaja ja aiheeseen liittyvad oheisohjelma.

Uudet ideat néytteilleasettajille

Osallistuminen on naytteilleasettajille suuri investointi, silld messuosallistumisen hintaa

vol pitdd turhana kuluna, mikéli oma markkinointi tai litketoiminta messuilla on hy6dy-
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tontad. Naytteilleasettajan omat tavoitteet on oltava selvilld jo ennen messuille osallistu-
mista ja keinot tavoitteiden saavuttamiseksi on suunniteltava etukiteen.

Opiskelijoiden tekemien haastattelujen mukaan niytteilleasettajat toivovat, ettd messuil-
la olisi nykyistd enemman tarjouksia, mutta osa naytteilleasettajista on eri mieltd. Hei-
din nikemyksensi on, ettd kohteen markkinointi ja esittely seki interaktiivisuus esitteli-

jan ja asiakkaan valilld on tarkeimpaa.

Erilaisista tavoitteista riippumatta on selvai, ettd osasto vetda puoleensa kavijoita, jos se
tarjoaa moniaistillisen kokemuksen. Ihmisen viisi aistia saadaan aktivoitua esimerkiksi
musiikin, visuaalisen ilmeen ja ruokien avulla ja kavijille voidaan my6s esitelld palveluja
kosketusnayttotietokoneen avulla, jolloin hin voi itse hakea kohteesta tietoja. Osasto-
jen moniaistillisuutta lisdisi, jos se muistuttaisi kohdetta, jota yritys edustaa. Osastosta
voisi tehda vaikkapa sademetsin, jossa limpotila on kostean kuuma ja taustalla olisi

sademetsin 4inid tai beduiiniteltan, jossa olisi itimaisen mausteisia tuoksuja.

Opiskelijat ehdottavat myo0s, ettd niytteilleasettajat voisivat markkinoida itsedan Mat-
kamessujen Facebook-sivulla. Lisdksi esiteltiin nidkyvyyttd parantava idea, ettd naytteil-
leasettajien tekemia esittelyvideoita esitettdisiin messuilla useita kertoja paivissa eloku-
vateatteriksi sisutetulla alueella. T4dhdn asti videot ovat olleet esilli Matkamessujen ko-

tisivuilla.
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7 Johtopaitokset tutkimustuloksista

Tdssa luvussa esitellian yhteenveto analysoinnin tuloksista. Aineiston luokittelusta ja
niiden analysoinnista voidaan nahdi yhtendisia linjoja, joita seuraavaksi yhdistetdian syn-
teesiksi. Kehitysideoista kehityskelpoisimmat on poimittu tuloksista ja niitd voidaan
hyédyntad Matkamessujen jarjestimisessd. Kehitysideat ovat luonteeltaan Matkamessu-
jen myyntid ja toisaalta niytteilleasettajien eli matkailuyritysten myyntia lisadavia markki-

nointitoimenpiteitd sekd nakyvyyttd parantavia toimenpiteita.

7.1 Yhteenveto tuloksista

Kuten tutkimuksen teoriaosassa kerrotaan, tila muuttuu tapahtuman ajaksi tapahtu-
manmukaiseksi ymparistoksi, ja Messukeskuksen uudistuminen mahdollistaa timan
entistd paremmin. Uusi Messukeskus pystyy muuntautumaan paremmin eri tapahtu-
miin ja timan vuoksi tapahtumia voidaan muotoilla erinakéisiksi siitd huolimatta, ettd

tapahtumat jarjestetdan joka vuosi.

Matkamessujen kehittamistd on tassa tyossa tarkasteltu siitd nikokulmasta, etta se jat-
kossakin palvelisi ndytteilleasettajia markkinointikeinona seki tarjoaisi messukavijoille
uusinta tietoa matkailualan trendeista. Aiemmin esitellyissa tuloksissa niakyy seka néyt-
teilleasettajien ettd matkailualan opiskelijoiden mielipiteitd trendeistd, messujen nykyti-

lasta sekd ehdotuksia varteenotettavista kehitysideoista.

Kuluttajien nikékulmasta tirkeitd trendejd ovat nichematkailu ja seniorien huomioi-
minen. Matkamessuilla kannattaa kehittaa nait, jotta kdvijamaarit voisivat vield nousta
ja tapahtuma saisi kivijoitd monista eri kohderyhmistd. Tamé on hy6dyllistd sekd Suo-

men Messuille ettd naytteilleasettajille.
Verkostoituminen ja ammattilaisajan ohjelma ovat puolestaan naytteilleasettajille tarked

osa messuosallistumista ja niiden kehittiminen naytteilleasettajien toiveiden mukaiseksi

vahvistaisi Matkamessujen asemaa matkailualan ammattilaisten kohtaamispaikkana.
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Matkamessuista on muodostunut vuosien aikana monelle kivijille ja naytteilleasettajalle
ikddn kuin tapa. Tapahtuman kévijiméarit ovat nousseet ja naytteilleasettajia on tullut
jatkuvasti lisia my6s maista, jotka eivit ole atkaisemmin osallistuneet messuille. Osa
naytteilleasettajista pitad Matkamessuja hieman vanhanaikaisena, johtuen siitd, ettd ta-
pahtuma on ollut jo usean vuoden ajan samanlainen, vailla nikyvid muutoksia. Moni
kuitenkin pitdd osallistumista tirkedni, silli messuja pidetddn edelleen hyvini keinona
yrityksen nakyvyyden parantamiseksi. Messutapahtumaan pitiisi tehdd nakyvid muu-

toksia, jotta se sailyy jatkossakin kiinnostavana.

Niytteilleasettajilla on eridvid mielipiteita liittyen matkojen myyntiin messuilla. Osalle se
on yksi messuosallistumisen tarkeimpia syita, osalle markkinointi on tirkeimpaa. Tama
on muuttumassa, silld nyt jo messutarjoukset ovat saatavilla yritysten internet-sivuilla
jopa ennen messujen alkamista ja usein ne ovat voimassa koko kuukauden. Tdmin ta-
kia matkat ovat usein jo loppuunmyytyja useiksi kuukausiksi ennen kuin messut ovat
ohi. Jos siis kivijoiden ei ole kannattavaa tulla osastolle matkan ostotarkoituksessa, on
néytteilleasettajan kehitettiva muuta aktiviteettia osastolleen, jotta saisi kavijoéiden mie-
lenkiinnon herddmaiin. Tuloksissa on useita innovatiivisia ideoita, joilla saadaan yleis6
osallistumaan ja kiinnostumaan. Térkeintd on moniaistillinen kokemus ja ettd kokemus

jad mieleen asiakkaalle.

7.2 Lyhyelld aikavililld toteutettavat kehitysideat

Kuten analyysin pohjalta voidaan todeta, niytteilleasettajakyselyjen ja trendien joukosta
eniten korostuvat kehitysideat liittyen ymparistoystivillisyyteen ja messuosallistumises-
ta saatavaan hy6tyyn. Seuraavat kehitysideat liittyvat kolmeen erityisesti korostuneeseen
atheeseen: ympiristoystavallisyyteen, messuosaston moniaistillisuuteen sekd markki-

noinnin osalta somemarkkinointiin.

Ympiristoystavallisyys on tirked teema aineistossa ja se on nihtivissa my6s matkai-
lualalla ja muilla matkailumessuilla. Messukeskuksen ympiristostrategiasta ja
-tavoitteista huolimatta suuri paperinkulutus nostettiin esille. Pelkastadn sisaanpaasylip-
puja ja kutsukortteja painetaan tuhansittain jokaista tapahtumaa kohden. Lisiksi Mat-

kamessuilla suositut arvonnat ja kilpailut tarkoittavat valtavia maérid paperisia kuponke-
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ja, joita naytteilleasettajat kayvit tulostamassa lisda myos messujen aikana, jotta niitd
riittdisi kaikille. Ndmi arvontalomakkeet, samoin kuin sisaanpaasyliput ja kutsukortit,
voisi korvata jatkossa tietotekniikan avulla. Arvontoihin voisi osallistua omalla dlypuhe-
limella tai osastolta 16ytyvilld tietokoneella tai tabletilla, kutsut lihetettdisiin sahkopos-
tiin ja sisddnpadsylipun voisi ostaa internetista ja tilata suoraan dlypuhelimeen. Tieto-
tekniikka olisi tehokas vaihtoehto paperille, ja sisddnpéasykin voisi helpottua sihkoisen
lipun avulla. Tietokoneella tiytettiva arvontalomake olisi vaihtoehto osastojen arvon-
toihin ja kilpailuihin. Naytteilleasettajia voitaisiin kannustaa pyrkimaan paperittomaan
messuosallistumiseen esittelemalld heille vaihtoehtoja paperiesitteille. Tata kehityssuun-

taa voidaan Matkamessuilla ja yleisesti Messukeskuksessa alkaa toteuttaa jo lihivuosina.

Toinen kehitysidea koskee messuosaston suunnittelua. Messujen jarjestdja voisi kertoa
enemman moniaistillisesta messuosastosta naytteilleasettajille. Matkamessujen elamyk-
selliseen luonteeseen ei sovi parhaiten Messukeskuksen peruselementeistd rakennettu
osasto. Messukeskuksen henkilokunta voisi antaa ehdotuksia osaston suunnitteluun,
jotta osasto edustaisi paremmin naytteilleasettajayritysta. Tama auttaisi ndytteilleasettajia
osastonsa ja messutavoitteidensa suunnittelussa ja auttaisi naytteilleasettajia my6s koh-
deryhmainsa tavoittamisessa. Osaston ulkonako ei kuitenkaan ole tarkein osa, vaan
henkil6kunnan toiminta ja osaston tunnelma tekevit siitd moniaistillisen. Osastoille
voidaan luoda edustamansa matkakohteen tunnelmaa musiikilla, ruoilla, tuoksuilla ja
niin edelleen. Moniaistillinen osasto ja osaston ohjelma muodostuvat tulevaisuudessa
tirkeammaksi, kun matkojen myynti ei endi ole padtavoitteena. Jos osasto houkuttelee
kohderyhmaa, naytteilleasettaja saavuttaa paremmin tavoitteensa, oli se sitten yrityksen
nikyvyyden parantaminen, myynti tai verkostoituminen muiden matkailuyritysten edus-
tajien kanssa. Tavoitteena on saada naytteilleasettaja ymmirtamaidn, milld tavoin osallis-

tumisesta saa parhaan mahdollisen hyodyn.

Internet on mullistanut matkailualaa ja se tulee jatkossa korvaamaan yhi useampia kas-
vokkain-kohtaamisia seka yritysten toimintoja. Internet on vaikuttanut my6s markki-
nointiin ja etenkin sosiaalinen media on tullut erittdin tirkeaksi kommunikointivali-
neeksi asiakkaiden kohtaamisessa. Matkamessujen internet-sivuista naytteilleasettajat

olivat panneet merkille suppeamman sisillon englanninkielisilld sivuilla. Paremmilla
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internet-sivuilla voidaan parantaa Matkamessujen kansainvilisti asemaa ja saada

enemman naytteilleasettajia tai ammattikavijoitd messuille.

Matkamessujen Facebook-sivulla on yli 20 000 tykkadjaad, mutta sivuilla kaikki tieto on
suomeksi. Jotta sivun aktiivisuus lisddntyisi, Matkamessuille voisi perustaa englanninkie-
lisen Facebook-sivun. Niin saadaan ulkomaiset niytteilleasettajat ja kdvijit mukaan

keskusteluun ja Matkamessuille voidaan saada uusia ideoita ulkomailta.

Tietoperustassa kerrotaan, ettd Facebookissa aktiivisuutta on jasenten keskustelu ja
kommentointi. Télld hetkelld Matkamessujen Facebookissa on ollut lahinnd mainontaa
itse tapahtumasta sekd muista Messukeskuksen tapahtumista. Matkamessujen sivuilla
voitaisiin jakaa esimerkiksi matkailun vutuuksiin liittyvia artikkeleita tai erityisesti mat-
kailun ammattilaisia kiinnostavia tutkimuksia. Sisallon on oltava kohderyhmaa kiinnos-
tavaa. Kuviin ja videoihin voidaan saada helpommin kommentteja. Sivuille voidaan
laittaa my6s pienid kilpailuja, esimerkiksi jakamalla kuva ja liittimalla sithen kysymys,
vaikkapa: Mitd Matkamessuille osallistuvaa matkakohdetta kuva esittaa? tai Mitka asiat
kuvassa ovat ympiristoystavallisiar. Facebook voi toimia my0ds palautteen antamisen

kanavana.

7.3 Pitkilld aikavililld toteutettavat kehitysideat

Trendeja seuraamalla voidaan havaita uusia matkailualaan vaikuttavia kehityssuuntia.
Niiden hyodyntimistd messuilla voidaan arvioida ja ottaa kiytt66n sen mukaan, mitka
ovat selkedsti nousevia trendeja. Pitkalla aikavalilla voidaan edelleen kehittda messujen
ymparistoystavillisyyttd sekd moniaistillisuutta, jotta tapahtumat olisivat jatkossakin
tuloksellisia kohtaamispaikkoja. Messuhallin erilainen segmentointi tulee kehitysideoista

selkeidsti esille opiskelijaraporteissa ja titd kehitystd on syytd suunnitella.

Pitkalld aikavililld Matkamessujen ja koko Messukeskuksen ympiristoystavallisyytta
voidaan kehittdd edelleen esimerkiksi edistimilld paperittomuutta. Messukeskuksen
ravintoloissa voidaan jatkossa kayttda entistd enemman luomu- ja lihiruokaa. Messu-
keskuksen uudet ravintolat voisivat uudistaa tarjoiluvalikoimaansa my0s tapahtumien

mukaan ja tukea niin kavijin kokemusta koko paivin tapahtumasta tietyn teeman ym-
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par6imana. Opiskelijaraporteissa esitettiin, ettd food court -tyyppinen alue Matkamessuil-
la tukisi moniaistillisuutta ja voisi auttaa kivijad saamaan vaikutelman yhden paivin
maailmanympirysmatkasta. Jos jo olemassa olevat ravintolat voisivat tarjota téllaisen

kokemuksen, ei Matkamessuilla tarvitsisi erikseen rakentaa ruokailualuetta.

Uudenaikaiseen ja moniaistilliseen messuosastoon voisi tutkimuksen mukaan hyédyn-
tad teknologiaa, esimerkiksi nayttimallad videoita ja kuvia osaston niytoilld. Teknologia
muuttuu jatkuvasti edullisemmaksi ja samalla ominaisuuksiltaan paremmaksi. Tama
trendi on ollut jo muutamien vuosien ajan nihtivissi, ja esimerkiksi Janet Fowlerin
artikkelin mukaan hintojen lasku nikyy esimerkiksi televisioiden, dlypuhelinten seka
kannettavien tietokoneiden ja tablettien hinnoissa (Fowler 2012). Usein tima johtuu
siitd, ettd tuote on lanseerauksensa jilkeen kaikkein kallein, ja halpenee sitd mukaa, kun
markkinoille tulee kilpailevien yritysten tuotteita ja tuotteen ominaisuuksia kehitetaan

edelleen.

Seuraavien vuosien atkana Messukeskus voi tehda tekniitkan investointeja ja tarjota jat-
kossa edullisempia televisioita ja kosketusnéyttoisid tietokoneita messuosastojen lisiva-
rusteeksi. Tamanlainen toiminta voi edistda Messukeskuksen asemaa nykyaikaisena ta-
pahtumapaikkana ja lisidksi se tarjoaa niytteilleasettajille lisdarvoa messuosallistumiseen.
Matkamessuilla voisi olla lisiksi matkailuteknologian uutuuksiin erikoistunut alue, jossa

uusiin laitteisiin voi tutustua.

Pitkalld aikavililld voidaan myos tehdd muutoksia messualueen ulkonakéon segmen-

toimalla messuhalli eri maanosien mukaan tai vaikkapa nicheteemojen mukaan. Timai
oli tutkimuksen mukaan tarkeda naytteilleasettajille, jotta heidan kohderyhmansa var-
masti 16ytéisi heiddn osastolleen. Alueittain tai teemoittain sijoittelu auttaa my6s nayt-

teilleasettajia verkostoitumaan saman toimialan edustajien kanssa.

Segmentointiuudistus liittyy my6s Matkamessujen teemaan ja tulevaisuudessa Matka-
messuilla voisi olla useampi teema vuosittain. Teemat liittyisivat esimerkiksi tulevan
vuoden merkittivimpiin trendethin. Messuohjelmaan otettaisiin teemojen mukaista
lavaohjelmaa, aktiviteetteja sekd seminaareja. Teemoja markkinoitaisiin Matkamessujen

eri osa-alueina, mutta yhteniisend kokonaisuutena. Teemojen nikyvyys markkinoinnis-
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sa voi tuoda uusia naytteilleasettajia ja kdvijoitd, jos heiddn toimialansa tai kiinnostuk-

sen kohteensa tuodaan selkeasti esiin.
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8 Pohdinta

Tissd luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd sekid pohditaan opin-

naytetyota prosessina.

8.1 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla eli tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan sitd, voiko tutkimuksen
toistaa ja saada samankaltaisia tuloksia. Tulosten olisi oltava samanlaiset tutkijasta ja
tutkimuskerrasta riippumatta, jotta tutkimusta voitaisiin kutsua reliaabeliksi. Tutkimuk-
sen validiutta eli patevyytta arvioidaan, jotta pystytadn selvittimaan, vastaavatko tutki-
mustulokset esitettyihin kysymyksiin. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden ja
patevyyden mittaaminen voi olla hankalampaa kuin kvantitatiivisen tutkimuksen, silla
thmisten tutkimisessa saadaan usein keskeniin erilaisia vastauksia toistuvissakin tutki-
muksissa. Tarkeintd patevyyden arvioinnissa on kuitenkin se, ettd tutkimuksessa kuva-
taan, kuinka saatuihin tuloksiin on péasty. Laadullisessa tutkimuksessa kuvataan aineis-
ton analysoinnissa kaytettavit luokittelut sekd perustellaan valinnat. (Hirsjarvi ym. 2008,

226-227)

Tassa tutkimuksessa aineisto on jaettu luokkiin sen perusteella, mita aineistossa on
mainittu matkailun trendeistd, messuosallistumisesta seki yleisistd teknologian trendeis-
td. Luokittelussa yhdistyy lihteiden mukainen taustatieto seki aineistona kidytettivistd
opiskelijaraporteista ja naytteilleasettajahaastatteluista koottu tieto. Opiskelijaraportit on
tehty suorittamalla haastatteluja Matkamessujen niytteilleasettajille sekéd kerdamalld lah-

deaineistoa liittyen matkailun trendeihin.

Raporteissa ei ole liitteend haastattelukysymyksid, eivitkd ne noudata keskendin samaa
jasentelya. Tassa tutkimuksessa ei ole voitu perehtya pelkistain niytteilleasettajien mie-
lipiteisiin, silld aineistossa raportoidaan eri tavoin saaduista tuloksista. Osassa raporteis-
ta kerrotaan selkeasti, mitd naytteilleasettajilta on kysytty, kun taas osassa kerrotaan vain
tarkeimmait tulokset. Raporteista osassa kerrottiin haastattelujen suorittamisen olosuh-
teista, mutta koska siitd ei ollut mainintaa kaikissa raporteissa, ei sitd ole otettu tdssa

tutkimuksessa huomioon. Ndma asiat voivat vaikuttaa tutkimustulosten pitevyyteen ja
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luotettavuuteen, silla tutkimuksen tekija on luokitellut ja analysoinut aineiston lukeman-
sa perusteella. Mentelman kaytto, analysointiluokat ja saadut tulokset on kuitenkin ku-
vattu ja perusteltu selkedsti tissa raportissa, joten siltd osin voitaisiin tutkimuksen pate-

vyyden olevan hyva.

Tavoitteena tissd tutkimuksessa oli 16ytdd Matkamessuille uusia kehitysideoita, etenkin
naytteilleasettajan kannalta. Toimintatutkimusmenetelma sopi hyvin tihin tutkimuk-

seen, silld sen tavoitteena on tarkastella toimintaa yhteison jasenena. Tdssa tapauksessa
tutkimuksen tekijin ty6kokemus Suomen Messuilla oli hy6dyllistd, jotta uusien kehitys-

ideoiden lisaksi voitiin tarkastella jo tehtyjd muutoksia.

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu jirjestid my6s vuonna 2014 saman kurssin,
jossa opiskelijat tekevit Matkamessuilla naytteilleasettajahaastatteluja ja kokoavat niiden
pohjalta raportit. Taman opinnaytetyon toinen ohjaaja Nina Niemi toimii opettajana
kyseiselld kurssilla ja voi suositella osanottajia lukemaan timin tutkimuksen taustatie-
doksi. Tutkimuksen toistaminen aiheellisesti on siis mahdollista, mutta voi olla, ettd
sithen olisi kaytettdvi eri tutkimusmenetelmai. Tamin tutkimuksen tekijd oli ollut tois-
si Suomen Messuilla ja osallistunut Matkamessujen jarjestimiseen, mika on voinut vai-

kuttaa aineiston tulkintaan ja Matkamessujen nykyisen toiminnan havainnointiin.

Tamin tutkimuksen voisi toistaa, mutta on otettava huomioon, etta timin tyon aineis-
tossa ei ole selkedsti kerrottu kaikkia haastatteluihin osallistuneita niytteilleasettajia,
eivatka he valttamittd edes osallistu seuraaville messuille. Tassakaan tutkimuksessa ei
tosin ole otettu huomioon niytteilleasettajien demografisia tietoja tai heiddn edusta-
maansa toimialaa, joten analysoimalla naytteilleasettajien kokemaa hyotya Matkames-

suista voitaisiin saada samankaltaisia tuloksia uudestaankin.

8.2 Itsearviointi ja jatkotutkimusehdotukset

OpinnidytetyOprosessissa mielenkiintoisinta minulle oli sen aihe. Osallistuin vuoden
2013 Matkamessujen jirjestimiseen harjoittelupaikassani Suomen Messuilla ja tapah-
tuma on minulle mieluisin Messukeskuksen tarjonnasta. Pyysin toimeksiantajalta aihetta

opinndytetyohon Matkamessuihin liittyen, mutta lopulta athe tulikin HAAGA-HELIAn
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kautta, kun kuulin, ettd opiskelijat ovat tehneet raportteja aiheesta. Nama raportit muo-

dostavat opinnaytetyoni tutkimusaineiston.

Tutkimuksen tekemisessa aineisto osoittautui haasteelliseksi, koska niissd oli paljon
eroja keskenain. Toisaalta valitsemani tutkimusmenetelmai salli sen, ettd aineisto ei ole
suoraan luokiteltavissa esimerkiksi esitettyjen haastattelukysymysten perusteella. Luo-

kittelun ja analyysin tekeminen oli lopulta nopeaa ja tuloksia on pohjattu tietoperustaan.

Aloitin opinnaytetyon huhtikuussa lukemalla kaikki opiskelijaraportit ja tein niistd 16y-
tyvistd kehityskohteista ja -ideoista koosteen, jonka toimitin sovitusti toimeksiantajalle.
Itse kirjoitusprosessi eteni sykayksittiin. Kesaan mennessa olin tutustunut lahdeaineis-
toon ja saanut tietoperustan melko valmiiksi. Ohjaajien kesialoman vuoksi padsin

eteenpain kirjoittamisessa vasta kesan jalkeen.

Tutkimusmenetelmini kiytetty toimintatutkimus oli hyvi valinta, silld se sopii tihdn
tyohon hyvin. En ole aiemmin lukenut tutkimuksia, joissa olisi kaytetty vastaavaa me-
netelmai, enkd ymmairtinyt oppaidenkaan perusteella kunnolla, miten sitd sovelletaan.

Ohyjaajaltani sain apua tihin kysymykseen ja tein tutkimusosan syksylla.

Opinniytetyoni aikataulu on vaihtunut monta kertaa. Tavoitteeni oli saada ty6 valmiiksi
alkusyksysté. Téssa en kuitenkaan onnistunut, vaan tyoén valmistuminen on venynyt
siksi, ettd tutkimusmenetelmin kaytto oli hankalaa, ja koen saaneeni melko vihin ohja-
usta ja tukea ohjaajan ja toimeksiantajan puolelta. Muut kiireet ovat viivyttineet vasta-
uksia. Haasteena opinniytetyOprosessissani oli aluksi my6s ohjaajan sekd toimeksianta-

jan edustajan vaihtuminen.

Lopputulokseen olen kuitenkin tyytyviinen, koska tyosta tuli tarkoituksensa mukainen
ja se kytkeytyy mielestini hyvin toimialaan. Koen oppineeni itse uutta esimerkiksi so-

memarkkinoinnista, seka tapahtuman jarjestimisesta.

Tasta atheesta olisi mahdollista tehda vaikkapa vuosittain toistuva tutkimus, mutta ai-
neistona kaytettavissa opiskelijatoissa pitdisi mielestani silloin olla samanlainen kaava,

tai sitten tutkija voisi itse kerata haastatteluilla aineiston. Jalkimmainen ehdotus olisi
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mielestini parempi, silla aineistoa olisi helpompi tulkita, jos olisi itse asettanut kysy-
mykset ja kerdnnyt vastaukset. Toteuttamalla itse haastattelut, voisi myos tutkimuksen
aihetta rajata tarkemmin. Trendien kannalta tutkimus kannattaisi suorittaa harvemmin

kuin kerran vuodessa, jotta tutkimuksessa ei olisi niin paljon toistoa.
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