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TIIVISTELMA

Tédmin tutkimuksellisen opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd milld markki-
nointiviestinndn keinoilla tavoitetaan potentiaaliset messukéavijét sekd mihin
markkinointiviestinnin keinoihin kaivataan lisdd panostusta tulevaisuudessa. Li-
sdksi tutkitaan opinndytetyon toimeksiantajan Lahden Messujen messutapahtumi-
en tunnettuutta. Tunnettuutta peilataan muiden messujérjestdjien vastaaviin mes-
sutapahtumiin.

Opinndytetyon teoriaosassa kerrotaan messutapahtumien markkinointiviestinnin

keinoista messukdvijidn ndakokulmasta. Liséksi paneudutaan tunnettuuteen ja mai-
neeseen, joihin markkinointiviestinnalld on merkittdva vaikutus. Tyon tutkimuk-

sellisessa osassa esitellddn kdytetty tutkimusmenetelmi sekad kyselyn tutkimustu-
lokset.

Kvantitatiivinen tutkimus suoritettiin kdyttdmalla kyselytutkimusta. Kyselyt toteu-
tettiin Helsingissd 18.1.2014 Matkamessujen yhteydessd, Tampereella 14.2.2014
Asta Rakentaja messujen aikaan sekéd Lahdessa 15.-16.2.2014 Nainen &Eldmasi
Juhlat -messuilla ja 7.-9.3.2014 Raksa messuilla. Kyselyyn valittiin eri-ik&isia
messukokemusta omaavia miehid ja naisia. Vastauksia kertyi yhteensd 91.

Tutkimustulokset kertovat messukévijoiden hyddyntdvén eniten internet- ja lehti-
mainontaa. Tulevaisuudessa toivottiin panostusta enemmén lehti- ja tv-
mainontaan. Lahden Messujen messutapahtumien tunnettuus oli tutkimuksen mu-
kaan hyvi erityisesti Pdijdt-Hameen alueella. Muiden messujérjestdjien saman
alan messutapahtumiin verrattuna Lahden Messujen messutapahtumat tunnistettiin
védhintddn yhtd hyvin kuin vastaavat tapahtumat.

Asiasanat: messutapahtuma, markkinointiviestintd, tunnettuus, maine, messukévi-
ja
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ABSTRACT

The aim of this investigational thesis is to find out what kind of marketing com-
munication methods potential fair attendees use and in which marketing commu-
nication methods fair organizers should invest more in the future. Also aim is to
find out how well known Lahti Fair Centers fairs are. This reputation will be
compared to similar fairs arranged by other fair centers.

In the theory section we get acquainted with marketing communication methods,
awareness and reputation of fairs. The Theory is from fair attendees point of view.
The investigational section presents the quantitative research, the inquiry and key
results.

Quantitative research was used in this thesis. Inquiries were held in Helsinki on 18
January 2014 during Matka Nordic Travel fair, during Asta Construction fair in
Tampere on 14 February 2014 and in Lahti during Nainen fair on 15-16 February
2014 and during Raksa fair on 7-9 March 2014. People who answered this inquiry
where different age and genders. They also had visited some fairs before. 91 per-
sons answered to this inquiry.

Based on the results of this research the most used marketing communication
methods are advertising in Internet and newspaper. Fair organizers should invest
more in newspapers and tv-advertising in the future. Based on the results fairs
arranged by Lahti Fair Center are well known especially in Pdijat-Hame. Fairs
arranged by Lahti Fair Center are also at least as well known as similar fairs ar-
ranged by other fair centers.

Key words: fairs, marketing communication, awareness, reputation, fair attendee
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1 JOHDANTO

1.1  Opinndytetyon tausta

Opinndytetyoni aihe nousi esille tehdesséni syventdvéd tyoharjoitteluani Lahden
Messuilla. Messut ovat vanha ja laajalti kdytetty menekinedistdmisvéline, jossa
yhdistyvit mainonnalliset sekéd henkilokohtaisen vaikuttamisen my6té tapahtuvat
myynnilliset toiminnot yhdessi tapahtumassa (Rope 2005, 377). Messutapahtumi-
en monipuolisuus tapahtumana kiehtoi ja halusin hyodyntié syventivissé harjoit-
telussa oppimaani myos opinndytetyossédni. Keskustelin mahdollisesta opinniyte-
tyoni aiheesta Lahden Messujen markkinointipdéllikon kanssa ja esille nousi Lah-
den Messujen messutapahtumien tunnettuus. Lahden Messujen tunnettuutta on
tutkittu aiemmin, josta kerrotaan liséé luvuissa 1.2 ja 3.4, mutta Lahden Messujen
messutapahtumien tunnettuutta ei ole aikaisemmin tutkittu. Tunnettuuden lisdksi
opinndytety0hon otettiin mukaan markkinointiviestintd sekd maine messukavijian

ndkokulmasta, silld niiden merkitys tunnettuuteen on suuri.

Tutkimuksen tuloksien avulla Lahden Messut saa selville, milld markkinointivies-
tinndn keinoilla tavoitetaan potentiaaliset messukéavijét sekd mihin markkinointi-
viestinnén keinoihin tulisi panostaa enemmaén. Ty0 antaa osviittaa myos siité,
kuinka hyvin Lahden Messujen messutapahtumia tunnetaan. Liséksi Lahden Mes-
sujen messutapahtumien tunnettuutta verrataan muiden messujérjestdjien saman-
tyylisten messutapahtumien tunnettuuteen. Messuille osallistuvat ndytteilleasetta-
jat hyotyvat myos tutkimuksen tuloksista, silld messutapahtuman markkinointi-
viestinnén kohdistuessa oikeaan kohderyhméén ja tunnettuuden kasvaessa voidaan

messukévijoiden médrin olettaa kasvavan.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Vuonna 1966 perustettu Lahden Messut Oy tunnetaan korkealaatuisista ammatti-
ja erikoismessuistaan. Vuosittain Lahden Messukeskuksessa jirjestetdin 12-16
messutapahtumaa, joista Raksa ja Caravan kuuluvat suurimpiin. Toimintaan kuu-
luu oleellisena osana niytteilleasettajille tarjottavat rakennuspalvelut seké varus-
teiden ja messutarvikkeiden vuokraus. Lahden Messut toimii myds yhteistyo-

kumppanina ja tekniseni toteuttajana tapahtumissa ja messuissa. Juuri saneerattu-



jen ja laajennettujen hallien ja kokoustilojen vuokraus on térked osa Lahden mes-

sujen palvelutoimintaa. (Lahden Messut 2014a.)

Lahden Messujen pddomistaja on Lahden kaupunki, jonka liséksi omistajiin kuu-
luu teollisuus-, pankki-, vakuutus- ja palvelualan yrityksid, elinkeinoeldmaén jar-
jestdjd ja Heinolan kaupunki. Lahden Messut kuuluu myds Messujérjestdjien
Unioniin sekéd on Unionin perustajajésen. Unioni antaa luotettavia mediatietoja
messuista ja ndytteilyistd. (Lahden Messut 2014a.) Lahden Messujen toiminta on
tarkedd Lahden kaupungille. Toiminnan péétarkoituksena on tukea Lahden kau-
pungin vetovoimaisuutta ja kasvua seké alueella toimivien yrityksien menestysta.
Messut ovat Lahden kaupungille tirkeé tulonldhde sekd merkittdva matkailukoh-

de. (Eerikdinen 2013.)

Lahden Messujen messutapahtumista tutkimuksessa ovat mukana Nainen & Eli-
masi Juhlat-, Raksa- sekd Caravan -messut. Nainen & Eldmaési Juhlat -
messuyhdistelmé on kauneuden ja hyvinvoinnin messutapahtuma. Elamési Juhlat
-puolella tarjotaan vinkkejd juhliin liittyen. Vuoden 2014 Nainen & Eldamaési Juh-
lat -messut jdrjestettiin 15-16.2.2014 ja messut kerésivit yli 3000 messukavijaa
(Media Audit Finland 2014). Raksa on rakentamisen ja remontoinnin suurtapah-
tuma, joka jirjestetddn vuosittain. Vuoden 2014 Raksa -messut kerdsivit yli 20
000 messukavijaa (Media Audit Finland 2014). Caravan on Suomen suurin mat-
kailuajoneuvojen ja tarvikkeiden erikoisndyttely. Caravan tuotetaan yhteistydssé
Matkailuajoneuvotuottajat ry:n kanssa ja messut jirjestetddn joka vuosi. Vuoden

2014 Caravan -messuilla vieraili yli 16 000 messukévijadi. (Lahden Messut

2014b.)

Lahden Messujen tunnettuutta on tutkittu Paijat-Hameen tapahtumayksikon toi-
mesta vuonna 2013. Tutkimuksessa selvitettiin Lahden Messujen tunnettuutta
sekd vastaajien kiinnostusta Lahden Messujen toimintaa kohtaan. Tutkimuksen
mukaan Lahden Messut tunnistettiin ja sen toiminnasta oltiin hyvin kiinnostuneita
Lahden seudulla. Luonnollisesti padkaupunkiseudulla sekd muualla Suomessa
tunnettuus tai kiinnostuneisuus Lahden Messujen toimintaa kohtaan ei ollut sa-
malla tasolla kuin Lahden seudulla. (P4ijat-Hdmeen tapahtumayksikko 2014.)

Tarkemmin tutkimuksesta kerrotaan luvussa 3.4.



1.3 OpinndytetyOn tavoite ja rajaus

Témin tutkimuksellisen opinnédytetyon tavoitteena on selvittdd Lahden Messujen
messutapahtumien tunnettuutta sekd markkinointiviestinnin keinoja. Opinniyte-
ty0ssé on tarkoituksena 10ytda vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin: Kuin-
ka hyvin Lahden Messujen messutapahtumat tunnetaan? Mitd markkinointivies-
tinndn keinoja messukavijat hyodyntévit? Mihin keinohin tulisi tulevaisuudessa
panostaa, jotta messutapahtumien tunnettuus paranisi? Lisdksi Lahden Messujen
messutapahtumien tunnettuutta vertaillaan Tampereen, Turun, Helsingin seka Jy-

viskyld messukeskuksien vastaavien messutapahtumien tunnettuuteen.

Opinndytetyon aihe on rajattu kidsitteleméddn Lahden Messujen messutapahtumien
tunnettuutta, mainetta sekd markkinointiviestinndn keinoja. Kyselyssda mukana
olleet messutapahtumat on suunnattu kuluttajille. Osassa messutapahtumista en-
simmadinen aukiolopdivd on ammattikévijoille, mutta haastatteluja ei kyseisini
paivind tehty. Tydssé keskitytddn messutapahtumien tunnettuuden ja markkinoin-
tiviestinndn kartoittamiseen messukévijan ndkdkulmasta. Néytteilleasettajien na-

kokulma aiheeseen on rajattu tyon ulkopuolelle.

1.4 Opinndytetyon rakenne

Opinndytetyon viitekehyksessd paneudutaan markkinointiviestinnin keinoihin,
kivijan ndkokulmasta. Viitekehyksen tarkoituksena on luoda kattava pohja tutki-
muksen toteutukselle. Viitekehyksessd on hyodynnetty myds oppimaani Lahden

Messujen toiminnasta syventivan harjoittelun aikana.

Ensimméisessd pddluvussa esitellddn opinndytetyon aihe, tavoitteet sekd toimek-
siantaja. Padluvussa kaksi tarkastellaan messutapahtuman markkinointiviestinnén
keinoja sekd messukdvijén osallistumismotivaatioon vaikuttavia tekijoitd messu-
kavijan ndkokulmasta. Markkinointiviestinnédn tarkoituksena on kasvattaa messu-
tapahtuman mainetta ja tunnettuutta, joista kerrotaan pailuvussa kolme. Liséksi

tarkastellaan Lahden Messujen tunnettavuudesta kertovaa tutkimusta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalld, johon paneudutaan

paédluvussa neljd. Luvussa esitelldén kvantitatiivinen tutkimusmenetelma ja kyse-



lytutkimus. Lisdksi kerrotaan tutkimuksen suunnitteluprosessista seké sen kay-
tannnon toteutuksesta. Tutkimusmenetelmén esittelyn jdlkeen siirrytddn tutkimus-
tuloksiin, joita kuvataan hahmottamisen helpottamiseksi havainnollistavin kuvi-
oin. Lopuksi pohditaan opinnédytetydprosessia, tutkimuksen onnistumista ja jatko-

tutkimusehdotuksia.



2 MESSUTAPAHTUMAN MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Markkinointiviestinndn osa-alueet

Markkinointiviestinndn osa-alueilla tarkoitetaan promootionmixin eli markkinoin-
tiviestintdmixin eri osa-alueita. Philip Kotler (2010, 358) jakaa nimé osa-alueet
mainontaan (advertising), myynninedistidmiseen (sales promotion), henkilokohtai-
seen myyntityohon (personal selling), suhdetoimintaan (public relation) ja suora-
markkinointiin (direct marketing). Isohookana (2007, 63) on lisdnnyt ndiden pe-
rinteisten osa-alueiden rinnalle verkko- ja mobiiliviestinnin (Kuvio 1.). Ne ovat
nopeimmin kasvavia markkinointiviestinnén osa-alueita, jotka vaativat omaa eri-

tyisosaamista.

Henkilokohtai-
Mediamainonta nen myyntityd

Mobiiliviestinta Suoramainonta

Tiedottaminen/

Verkkoviestinta Suhdetoiminta

Myynnin-
edistaminen

KUVIO 1. Markkinointiviestinnén osa-alueet (Isohookana 2007, 63).



Markkinointiviestinndn osa-alueita hyodyntdmallad pyritdan lahestyméén yrityksen
kohderyhmaii ja muita sidosryhmid. Tarkoituksena on kertoa tuotteesta, luoda
positiivisia mielikuvia, houkutella asiakas tekeméén ostopditos seki erottua kil-
pailijoista. (Muhonen & Heikkinen 2003, 60.) Markkinointiviestinnin tavoitteet
voidaan jakaa viiteen eri tavoitealueeseen, jotka ovat tunnettuus-, imago-, kiinnos-
tavuus-, myynti- ja asiakastavoite. Messutapahtumissa markkinointiviestinnin
tunnettuustavoitteena on parantaa tapahtuman tunnettuutta ja lisité tietoisuutta
sidosryhmien keskuudessa. Imagotavoitteena on puolestaan rakentaa ja kehittda
mielikuvia messutapahtumasta. Kiinnostavuustavoitteen kautta halutaan lisiti
kohderyhmin kiinnostusta messutapahtumaa kohtaan seké kasvattaa ostohalua.
Myyntitavoitteena on myyntimiédran kasvu ja asiakastavoitteena uudet asiakkaat
sekd parempi ostouskollisuus. (Rope 2005, 280.) Tassa tyossa késitellddn tar-
kemmin osa-alueita, joita Lahden Messut hyodyntdad messukavijoihin kohdistu-

vassa messutapahtumien markkinointiviestinndssé.

2.1.1 Henkildkohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntityd on yrityksen ja asiakkaan vélinen vuorovaikutusta
kayttava viestintdprosessi, joka on avainasemassa yrityksen ja asiakkaan vilisessé
suhteessa. Henkilokohtainen myyntity ei riitd ainoaksi markkinointiviestinnidn
keinoksi ja soveltuukin siksi tilanteisiin, joissa tavoitellaan melko pientd asiakas-
joukkoa. (Vuokko 2003, 169-170.) Asiakaspalvelun laatu messutapahtumissa on
messujérjestdjan kannalta tirkedd, silld se voi ratkaista kddnnytdanko kyseisen
messujdrjestdjan puoleen jatkossa. Asikaspalveluun vaikuttavat kaikki henkilot,
jotka ovat vuorovaikutuksessa asiakkaaseen ennen ostopddtostd, sen aikana ja sen
jélkeen. Kaikki nama tilanteet vaikuttavat asiakkaan kokemaan yrityskuvaan, tuo-
te- ja palvelumielikuvaan sekd kokemukseen kokonaislaadusta. (Isohookana

2007.138)

Lahden Messut kayttdd messukdvijaan kohdistuvassa markkinointiviestinnissa
henkilokohtaista myyntityotd melko vihén, silld suurten messutapahtumien koh-
dalla muut markkinointiviestinnéin keinot ovat tehokkaampia. Ennen messutapah-
tumaa henkilokohtainen myyntityd painottuu messutapahtuman esitteiden henki-

l16kohtaiseen jakamiseen potentiaalisille asiakkaille promootiotilaisuuksien yhtey-



dessd. Messutapahtumien aikaan henkilokohtaista myyntityotd tehdddn ja messu-
kavijoitd kohdataan esimerkiksi asiakasinfossa. Messukévijin ja Lahden Messujen
henkildkunnan vélisten asiakaskohtaamisten perusteella messukévija muodostaa
mielikuvia messutapahtumasta sekd Lahden Messujen toiminnasta. Mielikuvat
vaikuttavat messutapahtuman maineeseen ja messukavijén osallistumiseen tulevil-

le messuille.

2.1.2 Mainonta

Selkeimmin suurelle yleis6lle ndkyva markkinointiviestinndn osa-alue on mainon-
ta. Mainonta jactaan mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainontaan
puolestaan kuuluvat ilmoittelu-, televisio-, radio-, ulko- ja litkkennemainonta seké
verkkomainonta, jota kisitellddn erikseen luvussa 2.1.5.(Anttila&lIltanen 2007,

271.)

Mainonta on maksettua, julkista ja suurelle kohderyhmaélle suunnattua viestintda
(Vuokko 2003, 193). Mainonnalla tavoitetaan kohderyhmaa laajaltakin alueelta,
mutta mainonta on myds mahdollista kohdistaa tietylle kohderyhmaille. Mainonta
on tehokasta ja sitd voidaan kdyttdd ostoprosessin eri vaiheissa. (Isohookana
2007,140.) Mainonnassa on olennaista viestin siséllon pohtiminen ja mité kohde-
ryhmélle halutaan sanoa. Sisdllon perusteella mainonnan vastaanottaja paattia
tuotteen tai palvelun hyddyllisyydestd juuri hdnelle. Mainonnan tulisi aina 1dhted
kohderyhmin tarpeista, silld mainonta on tehokasta vain jos kohderyhmai tuntuu
hyOtyvian mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. (Karjaluoto 2010, 41.) Mai-
nonta on tehokkain markkinointiviestinnédn tydkalu, kun se on osattu kohdistaa
tarkasti oikealle kohderyhmaille. Tavoitteena on lisdtd kohderyhmaén tietoisuutta ja

tunnettuutta yrityksen tarjoamista palveluista. (Kotler 1999, 144-145.)

Ilmoittelumainontaan kuuluvat mainonta sanoma- ja aikakauslehdissé seki ilmais-
jakelulehdissé (Isohookana 2007,144). Sanomalehden vahvuus mainosmediana
perustuu uutispitoisuuteen ja tihedén ilmestymiseen, jolloin uutisaineisto on tuo-
retta ja lukijan mielenkiinto sdilyy. Toisaalta tihedn ilmestymisen vuoksi sanoma-
lehteen ei palata, kuten aikakauslehteen. Sanomalehdissd mainostaminen mahdol-
listaa my0s alueellisen kohdentamisen. (Anttila&Iltanen 2007, 276.) Mainonta

aikakauslehdissé tdhtda pidempikestoisemman mielikuvan rakentamiseen tuottees-



ta. Aikakauslehti luetaan sanomalehted tarkemmin ja vahvuutena on mahdollisuus
kohdentaa viesti tarkemmalle kohderyhmalle esimerkiksi mielenkiinnon kohtei-
den mukaan. (Sipild 2008, 138.) Ilmaislehtien etuna on niiden helppo saatavuus
suoraan kotiin ja julkisiin kulkuvélineisiin sekd maksuttomuus (Isohookana 2007,

148).

Televisiomainonnalla on oleellinen rooli brandin rakentamisessa, mutta se sovel-
tuu myos alueellisesti kohdennettuun mainontaan. Televisiomainonnan teho pe-
rustuu yleison hyvéén tavoitettavuuteen seka tarinan, musiikin ja viihteellisyyden
keinohin, joiden avulla vedotaan tunteisiin. (Sipild 2008, 148-149.) Televisiomai-
nos voidaan toistaa useita kertoja, jolloin se saa paljon huomioarvoa. Toisaalta
televisiomainos on hetkessa ohi eikd siihen voi palata samalla tavalla kuin lehti-
mainokseen. Televisiomainos vaatii myds suuren budjetin ja oikean esitysjankoh-

dan, jotta tavoitetaan haluttu kohderyhmaé.(Isohookana 2007,149-150.)

Radiomainonnassa tunnistettavuuteen on pystyttdavé ilman visuaalisia keinoja (Si-
pild 2008, 153). Radiomainonta soveltuu erityisesti alueelliseen mainontaan. Ra-
diomainonnan toimivuuteen vaikuttavat radioaseman kuuntelijaintensiivisyys seké
mainoksen laatu. (Rope 2005, 318-319.) Radiomainonta koetaan henkilokohtaise-
na,silld se kulkee arjessa mukana. Mainos voidaan toistaa useita kertoja ja paikal-
linen kohderyhma voidaan saavuttaa tehokkaasti. Radiomainonnan tehoa heiken-

tad mainoksen nopeus, taustakuuntelu ja kanavanvaihto. (Isohookana 2007, 153.)

Ulkomainonta kisittdd laajimmillaan kaiken ulkona tapahtuvan mainonnan. Ul-
komainontaa esiintyy julisteissa, kylteissd ja valomainoksissa. Mainontaa liiken-
nevilineissd, kuten busseissa ja junissa kutsutaan liikennemainonnaksi. (Antti-
la&lltanen 2007, 278.) Digitaalisuus tuo uusia mahdollisuuksia myds ulko-
mainonnalle ja perinteisten julisteiden rinnalle on tullut liikkkuvaa kuvaa ja danté
(Isohookana 2007, 155). Ulkomainonta on tehokasta kaupunkialueilla, silld se
tavoittaa suuren joukon ihmisié useita kertoja pdivissd (Rope 2005, 319). Toiston
lisdksi ulkomainonnalla on hyvd huomioarvo ja edullinen kontaktihinta. Ulko-
mainokseen kiinnitetddn huomiota vain hetkeksi,silld se menee nopeasti autoilijan
ohitse ja kaupunkialueilla mainoksiin voi kohditua myos ilkivaltaa (Isohookana

2007,155).



Suoramainonta on itsendisten mainosten jakamista tietylle kohderyhmaélle. Suo-
ramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta, mutta osoitteelisen suora-
mainonnan huomioarvo on parempi. (Isohookana 2007, 157-158.) Viestinnin di-
gitalisoituminen on vaikuttanut suoramainonnan suosion kasvuun. Oikean
kohderyhmin tavoittaminen ja mediassa erottuminen on nykypéivini entista
haastavampaa. Suoramainonta voi olla darimmaéisen tehokasta, kun markkinoija
ymmairtdd kohderyhménsi mediakédyttdytymistd. Suoramainonnan etuna on, ettd
sitd voidaan myos toivoa toisin kuin muuta markkinointiviestintdi. (Karjaluoto

2010, 69.)

Lahden Messut hyddyntéd messutapahtumien markkinointiviestinndssa kaikkia
mainittuja mainonnan muotoja. [lmoittelumainontaa kaytetdan pdédasiassa Eteld-
Suomen Sanomissa, alan lehdissé sekd jonkin verran myos iltapdivélehdissad. TV-
mainnonnan liséksi Lahden Messut mainostaa messutapahtumia nettitv:ssd. Mes-
sutapahtumia markkinoidaan myos radiossa, jonka lisdksi messuradioldhetysti
tehdddn messupdivind yhteistydssd Radio Voiman kanssa. Ulkomainontaa nékyy
messutapahtuman lahestyessd bussipysékeilld, tienvarsikylteissi, julisteissa seké
screeneissd. Suoramainonta kohdistuu péadasiassa néytteilleasettajiin, mutta mes-
suasikkaille jaetaan esitteitd niin promootiotilaisuuksissa kun yhteistydyrityksis-

sdkin. (Helminen 2014a.)

2.1.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdmisen tarkoituksena on kannustaa asiakkaita ostopdétokseen seka
16ytdd keinoja myynnin parantamiseen nojautumatta brandin vetovoimaan. Myyn-
ninedistdminen voi kohdistua my0s palvelujen loppukuluttajien liséksi tyonteki-
joihin, joilloin halua myydé parannetaan.(Sipild 2008, 177.) Myynninedistdmisen
avulla uusien tuotteiden kokeilu lisdéntyy, tuoteuskollisuus kasvaa, tuotetta kiyte-
tadn enemman, ostopditds nopeutuu ja uusia asikkaita saadaan lisdd. Myyn-
ninedistdminen tdydentdd muita markkinointiviestinnén keinoja ja tahtad lyhytai-

kaisiin vaikutuksiin. (Karjaluoto 2010, 61.)

Messut ovat yksi tirkeimmistd myynninedistimisen muodoista, jotka onnistues-
saan tuovat kysynnén ja tarjonnan toistensa luo. Konkreettinen vuorovaikutus

asiakkaan ja myyjén vililla on messujen vahvuus. (Sipild 2008, 207.) Messuille
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osallistumisen péétavoitteita ovat myynninedistiminen, uutuustuotteiden esittele-
minen, asiakassuhteiden luominen ja lujittaminen. Liséksi yritykset seuraavat
messuilla muiden alan kilpailijoiden toimintaa, luovat kontakteja sidosryhmiin ja

vaikuttavat yrityksensa yrityskuvaan. (Isohookana 2007, 166.)

Sponsoroinnilla tuetaan rahallisesti esimerkiksi tapahtumaa tai jérjeston toimintaa.
Sponsoroinnin tavoitteena on vaikuttaa yrityksen tai tuotteen tunnettuuteen ja
mielikuvaan positiivisesti. Sponsori tavoittelee siis positiivisen mielleyhtymén
luomista yrityksensi ja sponsoroitavan kohteen vilille seké lainaamaan sponsoroi-
tavan kohteen positiivista mielikuvaa. Yhteistyon tulee olla hyddyksi molemmille

osapuolille. (Isohookana 2007, 168.)

Lahden Messuille messutapahtumat ovat tarked myynninedistimismuoto. Omissa
messutapahtumissa Lahden Messuilla on oma osasto, jossa messujen henkilokunta
kertoo messukévijoille heididn toiminnastaan ja tulevista messutapahtumistaan.
(Helminen 2014a.) Lisdksi jarjestetdén promootiotilaisuuksia, joissa tulevia mes-
sutapahtumia markkinoidaan. Esimerkiksi Nainen 2014 -messujen promootiotilai-
suus jérjestettiin Trion kauppakeskuksessa. Sponsorointi toteutetaan padasiassa
Lahden Messujen eikd messutapahtumien nimisssd. Yhteistyotd tehddén esimer-

kiksi Namika Lahden kanssa.

2.1.4 Suhdetoiminta / Tiedottaminen

Suhdetoiminta eli PR tarkoittaa ei-ostetun markkinointiviestinndn muotojen, kuten
julkisuuden hyodyntdmisté viestinndssi. Lahtokohtana ovat sidosryhmien mielipi-
teet, asenteet, tunteet ja uskomukset yrityksestd, joihin suhdetoiminnalla pyritddn
vaikuttamaan. Suhdetoiminnasta kdytetdin myds nimitysti tiedottaminen. (Karja-
luoto 2010, 50.) Isohookanan (2007, 177) mukaan tiedotustoiminta jaetaan kah-
teen osa-alueeseen: yrityksen omaan tiedotustoimintaan seki julkisuuteen. Yrityk-
sen oma tiedotustoiminta on sellaista, jossa yritys voi itse pdéttda kohderyhménsa
tai sanomansa. Julkisuudessa puolestaan artikkeli on toimittajan kirjoittama ja
ndin ollen vastaaottajan kannalta uskottavampi, kuin yrityksen itse rahoittama

mainos (Sipild 2008, 180).
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Suhdetoiminnan hyddyllisyys riippuu pitkélti yrityksen koosta. Sen avulla yritys
voi kustannustehokkaasti tehdé yritystd sekd sen tuotteita ja palveluita tunnetuksi.
(Karjaluoto 2010, 50.) Suhdetoiminta tukee markkinointiviestinndn muita osa-
alueita ja soveltuu asiakassuhteen kaikkiin eri vaiheisiin vahvistaen tietoisuutta ja
tunnettuutta. Suhdetoiminnan keinoja ovat asiakaslehdet, tiedotteet, uutiskirjeet,
asiakastilaisuudet sekd mainoslahjat. Myos julkisuus, tuotteita ja palveluita esitte-
levit Internet- ja ekstranet-sivustot seka tuotteista ja palveluista kertovat uutiset ja

artikkelit ovat suhdetoiminnan keinoja. (Isohookana 2007, 177.)

Lahden Messuilla tiedotus tapahtuu ePressin kautta. ePressi on tiedotteiden julkai-
sukanava, jonka avulla tiedottaminen nopeutuu ja helpottuu. Lehdistotiedotteet
saavat online-ndkyvyyden ja niitd on helppo jakaa eteenpiin. Liséksi toimittajat
saavat tiedotteet ePressin kautta sdhkdpostiin reaaliajassa. (ePressi 2014.) Lisédksi
messukivijan on mahdollista tilata maksuton uutiskirje Lahden Messujen internet-

sivujen kautta.

2.1.5 Verkko- ja mobiiliviestintad

Nykypdivéni perinteisten massamedioiden rinnalle ovat tulleet digitaaliset mediat.
Niiden etuna massamedioihin verrattuna ovat henkilokohtaisuus, radtalointi seka
vuorovaikutteisuus. Digitaalinen markkinointiviestintd toimii parhaiten, kun ta-
voitteena on branditietoisuuden lisdédminen, brandiasenteiden muuttaminen, kokei-
lun lisddminen, uskollisuuden kasvattaminen seki asiakkuusmarkkinointi. (Karja-
luoto 2010, 127-128.) Verkko- ja mobiiliviestinnén kdytto yrityksen markkinoin-
tiviestinnéssa tulee perustella samalla tavalla kuin muukin markkinointiviestinta,

jotta niiden kdytostd on yritykselle oikeasti hyotyd (Isohookana 2007, 261) .

Verkossa markkinointiviestinnén tirkeimpid muotoja ovat yrityksen omat verkko-
sivut, kampanjasivustot, bannerit sekd hakukonemarkkinointi. Kampanja- eli
brindisivustoilla tarkoitetaan, jonkin kampanjan ympérille rakennettua sivustoa.
(Karjaluoto 2010, 130.) Sen tarkoituksena on rakentaa brandid, herdttid mielen-
kiintoa sekai lisdtd myyntid (Isohookana 2007, 262). Lahden Messuilla on kam-
panjasivujen tapaan osalle messutapahtumista rakennettu omat Facebook-sivut.
Facebookin kautta jarjestetdén erilaisia kilpailuja, kerrotaan tulevista messuista

sekd messupdivien tunnelmista. Liséksi Lahden Messuilla on omat verkkosivut.
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Banneri on mainospainike, jota painamalla asiakas siirtyy yrityksen verkkosivuille
(Karjaluoto 2010, 139). Bannerimainontaa voidaan hyddyntédd myos mobiili-
internetmainonnassa, jossa mainonta tapahtuu mobiiliverkkosivuilla olevan ban-
nerin kautta (Karjaluoto 2010, 153). Lahden messujen messutapahtumia mainos-
tavat messuille osallistuvat niytteilleasettajat omilla nettisivuillaan. Yritysten ko-
tisivuilla mainostetaan messuosallistumista ja mahdollista on liittdd nékyviin
myOs messutapahtuman banneri. Banneria klikkaamalla asiakas siirtyy Lahden

Messujen kotisivuille.

Hakukonemarkkinointi jactaan hakukoneoptimointii sekd hakusanamainontaan.
Hakukoneoptimoinnin avulla yritys voi parantaa omien verkkosivujen 16ydetta-
vyyttd tiettyjd hakusanoja kdytettdessd. Néin verkkosivut saadaan ndkyméaan haku-
tuloksissa ensimmadisten joukossa ja sivujen 10ydettivyys paranee. Hakukoneop-
timointi on yritykselle ilmaista ja kayttéjét luottavat paremmin hakutuloksiin kuin
maksettuihin linkkeihin. Hakusanamainonnassa hyddynnetién hakukoneiden tar-
joamia teksti- ja kuvamainontapalveluita. Mainos tulee kéyttdjédn nakyviin haun

yhteydessé timédn hakeman sanan perusteella.(Karjaluoto 2010, 134-135.)

Lahden messut kayttiavit hakukonemainonnassa Google AdWords palvelua. Pal-
velu toimii siten, ettd messukévijdn kirjoittamalla mainokseen vastaavia hakusa-
noja hakukoneeseen nékyy mainos hakutulossivulla. Mainosta klikkaamalla péa-
see mainostavan yrityksen kotisivuille. Palvelun avulla houkutellaan uusia asiak-
kaita ja lisatddin ndkyvyyttd. Lisdksi mainostaja saa mainosten tehokkuudesta tilas-
totietoja. (Google 2014.) Lahden messuilla on kadytdssdédn Instagram, joka on il-
mainen kuvanjakopalvelu. Lisdksi Lahden Messut hyddyntévit Linkedin-
palvelua, joka on ammattilliseen verkostoitumiseen keskittyvé sosiaalisenmedian

palvelu seka yhteisopalvelu Twitterid.
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2.2 Messuvierailuun vaikuttavat tekijét

Messut ovat vanha, monipuolinen ja laajasti kdytetty menekinedistimismuoto.
Messutapahtumassa yhdistyy monipuolisesti henkilokohtaisen vaikuttamisen ja
mainonnan kautta tapahtuvat myynnilliset toiminnot.(Rope 2005, 377.) Messut
voidaan jakaa yleiso- ja ammattimessuihin. Yleisomessut ovat auki kaikille kiin-
nostuneille, mutta on melko yleistd, ettd ensimméinen messupdiva on ainoastaan
ammattilaisille ja yleisokévijaltd suljettu (Vallo, Hiyrinen 2012, 81-82). Yleiso-
messut ovat luonteeltaan myynnillisempid kuin ammattimessut, jotka puolestaan

pyrkivit myynnin pohjustamiseen (Rope 2005, 377).

Markkinointiviestinndn vaikutus potentiaalisen messukévijan paitokseen vierailla
messuilla on suuri. [lman markkinointiviestintd potentiaalinen messukévijé ei
tiedd tarjolla olevasta palvelusta eiké kysyntdd voi syntyd. Lisdksi markkinonti-
viestinnélld on mahdollista vaikuttaa tunnettuuteen ja mielikuviin. (Vuokko 2003,
18.) Viestinndn vastaanottajan motivaatio sanomaa kohtaan vaikuttaa myos vies-
tinnén onnistumiseen (Vuokko 2003, 30). Vierulan (2014, 73-74) mukaan onnis-
tuneessa viestinndssd on puhutteleva ja brandin arvoa kehittdva sanoma, joka vie-
déan kohderyhmaille sopivaan tilanteeseen, oikeaan aikaan ja oikeaan paikkaan.
Onnistunut viestintd vaatii Vierulan mukaan my®os kohderyhmin ja sanoman méa-

rittelyn seki tavoitteiden asettamista.

Messukavijoiden motivaatiotekijét vaihtelevet riippuen siitd osallistutaanko ylei-
s0- vai ammattimessuille. Yleisomessuilla messuvieraiden motivaatio voidaan
jakaa viiteen eri motivaatiotekijdén. Uusien tuotteiden etsiminen sekd tiedonhan-
kinta ovat suurimmat motivaatiotekijit. Tarkedksi motivaatiotekijaksi mainittiin
my0s ammatilliset tekijét, kuten tiedonhankinta ja suhteiden solmiminen. (Lee,
Yeung & Dewald 2010, 195-204.) Liséksi osallistumismotivaatioon vaikuttavat
hyvit ja sopivat yhteydet messuille sekd messujen ohjelma (Zhang 2010, 4).
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3 MESSUTAPAHTUMAN TUNNETTUUS JA MAINE

3.1 Tunnettuuden tasot

Tunnettuus on yksi markkinointiviestinnén tavoitealueista (Rope 2005, 280). Hei-
nosen (2006, 153-155) mukaan tunnettuus on hyvén maineen edellytys seki keino
parempaan kaupantekoon. Markkinointiviestinnin vaikutus messutapahtuman
maineeseen ja tunnettuuteen on suuri ja onnistunut markkinointiviestinté onkin
lahtolaukaus brandin rakentamiselle (Laakso 2003, 124). Markkinointiviestinnin
tavoitteena on lisdtd tunnettuutta ja tietoisuutta sekd rakentaa ja kehittdd mieliku-

via sekd mainetta. (Rope 2005, 280-281).

Laakso (2003, 125) jakaa tunnettuuden neljdén eri tasoon (Kuvio 2.). Alimmalla
tasolla kuluttaja ei muista eiki tunnista tuotetta ollenkaan. Téll4 tuotteella on huo-
not mahdollisuudet, kun kuluttaja tekee ostopditdstd. Autetun tunnettuuden tasolla
kuluttaja tunnistaa tuotteen tai brandin nimen, mutta ei valttiméttd osaa yhdistia
sitd oikeaan tuoteryhmaéin tai kertoa kuinka se eroaa muista. Brandilld tarkoitetaan
yritys- tai tuotemerkkid, jolla on hyva tunnettuus ja merkittivad asema kohderyh-

min keskuudessa (Rope 2005, 638).

Huomattavasti paremmalle tunnettuden tasolle pddstidn kun tuote tai brandi osa-
taan nimetd spontaanisti. Spontaanin tunnettuuden tasolle padseminen vaatii, ettd
brandi osataan yhdistdd oikeaan tuoteryhmién ilman neuvoja. Tuoteryhménsa
tunnetuin on se, jonka kuluttaja nimedi tietystd tuoteryhmésté ensimmaéiseksi.
Tuoteryhmén tunnetuimmalla on erityinen asema, silld se hallitsee omaa tuote-
ryhmaéinsé ja on usein myos kuluttajan ostopédtosvalinta. (Laakso 2003, 126-

127.)
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KUVIO 2. Tunnettuuden tasot. (Laakso 2003, 125.)

3.2 Keinoja tunnettuuden rakentamiseen

Tunnettuutta on mahdollista saavuttaa monilla eri keinoilla. Erilaisuus mainon-
nassa jad helpommin kuluttajien mieleen. Erilaisuudella voidaan luoda tunnettuut-
ta ja erottua muusta saman toimialan mainonnasta. Erottuvan mainonnan lisdksi
hyvi slogan sekd tunnusmelodian kéytto lisdavét tunnettuutta. Esimerkkeind No-
kian ”Connecting People” ja Rautian televisiomainoksissa soinut ’Vasara ja nau-

loja”-melodia ovat jddneet hyvin suomalaisten mieliin. (Laakso 2003, 137-139.)

Trout ja Hafren (2003, 89-93) jakavat erilaistumisen neljdén eri vaiheeseen. En-
simmadinen askel on kilpailutilanteen ymmartdminen. Yrityksen on kartoitettava
asiakaskunnan mielikuva yrityksestd seké kilpailijoista ja selvitettdvad onko uuden
idean ajoitus markkinatilanteen kannalta oikea. Seuraava askel on erilaistavan
idean médrittely. Idean on oltava sellainen, mika erottaa yrityksen sen kilpailijois-
ta. Kolmas askel on saada erilainen idea vaikuttamaan uskottavalta ja realistiselta.
Tavoitteena on myds havainnollistaa ja todistaa uuden idean ero vanhaan. Viimei-
nen erilaistumisen vaihe on uuden erilaisen idean markkinointi. Markkinontivies-
tinnéssd tulisi ilmetd uuden idean erilaisuus seké luoda vastaanottajalle myonteisia
mielikuvia. Taipaleen (2007, 12) mukaan erottuvuuden tulee tuottaa kilpailuetua

ja asiakkaan pitdd kokea erottuvuustekijét ylivoimaisina kilpaileviin yrityksiin
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ndhden. Onnistunut erottuvuus saavutetaan kun sithen tehdyt panostukset tehdéén

kustannustehokkaasti.

Linkkeja voidaan myos hyodyntdd tunnettuuden parantamiseksi. Linkkind kam-
panjan ja tuotteen valilld voi toimia todellinen tai fiktiivinen henkild, josta teh-
ddan kampanjan kasvot. Hyvéni esimerkkind Teemu Selénteen ja Valion yhteis-

tyo. (Laakso 2003, 146.)

Markkinointiviestinndlld on térked rooli tunnettuuden rakentamisessa. Viestinndn
avulla vahvistetaan tunnettuutta, kerrotaan yrityksen toiminnasta ja muistutetaan
sen olemassaolosta. (Isohookana 2007,11.) Markkinointiviestinté yllépitdd vuoro-
vaikutusta vaikuttaen tunnettuuteen ja sitd kautta myyntiin (Isohookana 2007, 62).
Kohderyhmén méaiarittdiminen on tirkeés, silld se vaikuttaa markkinointiviestinnin
toimivuuteen ja tehokkuuteen. Viairélle kohderyhmélle suunnattu markkinointi-
viestintd ei my0skédédn auta rakentamaan tunnettuutta. (Isohookana 2007, 102.)
Lisdksi markkinointiviestinnélle asetettujen tavoitteiden tulee vastata viestinndlla

saavutettuja vaikutuksia, jotta aikaansaadaan tunnettuutta (Vuokko 2003, 27).

3.3 Symbolien merkitys tunnettuuden rakentamisessa

Symboleja hyodyntdmalla yrityksen ei valttaimattd tarvitse kayttia ainoastaan pe-
rinteistd mediamainontaa. Symbolia voidaan tehdd tunnetuksi esimerkiksi sponso-
roinnin ja tapahtumamarkkinoinnin keinoilla. Usein symbolit jadvét kuluttajien
mieleen jopa paremmin kuin sanalliset ilmaisut. (Laakso 2003, 140.) Isohookanan
(2007, 214-216) mukaan yrityksestd tekee tunnistettavan sen visuaalinen identi-
teetti. Logo on symboli, jolla tarkoitetaan yrityksen tai esimerkiksi messutapah-
tuman nimen vakiintunutta kirjoitustapaa. Logoon voidaan yhdistdd myos liike-
merkki, joka on yrityksen kuvallinen symboli. Hyva logo jd4 mieleen, erottaa yri-
tyksen muista ja lisdd tunnistettavuutta. Liséksi logon tulisi vastata tuotteen tai
yrityksen arvomaailmaa ja luotuja mielikuvia. (Nieminen 2009, 96.) Logon luo-
minen messutapahtumalle on ensimmaéinen askel tapahtuman brindin muodostu-
miselle. Toimiva logo tekee tapahtumasta tunnistettavan ja tutumman ja sitédkautta

houkuttelee enemmén kévijoita. (Hoyle 2002, 166.)
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Logon kirjoitusasun tulisi sopia yhteen yrityksen toimialan sekd arvojen kanssa.
Lisdksi tulisi huomioida nimen muodostama sanakuva, johon vaikuttavat sanan
pituus sekd kirjainten yli- ja alapidennykset. Logotyypin valinnassa tulee huomi-
oida tuotteiden ominaisuuksien vastakohdat, kuten kovuus ja pehmeys tai masku-
liinisuus ja feminiinisyys. Yrityksen tydskennellessd maskuliinisella alalla logo-
tyypiksi sopii vahvat kirjainleikkaukset ja feminiiniselle alalle puolestaan kevy-
emmit ja kursiivisemmat kirjasintyypit. Yrityksen on huolehdittava, ettei teksti-
tyyppi ja tuotealan mielikuva ole ristiriidassa keskendén. Yrityksen luotettavuus
voi kérsid, mikéli visuaalinen viesti johtaa kuluttajan harhaan. (Nieminen 2009,

96-97.)

Virit yhdessd logon kanssa luovat pienoiskuvan liikeideasta, kohderyhmésti,
ideologioista seké arvoista. Sininen véri liitetdén usein veteen ja véri herdttia
myos luottamusta. Vihred puolestaan liitetdén luontoon ja hyvinvointiin. Uudis-
tumisesta, energiasta sekd houkuttelevuudesta viestii keltainen ja oranssi viri.
Punainen on intohimon ja vauhdin véri, joka kertoo huomion tavoittelusta sekd
dynaamisuudesta. Kuninkaallisuudesta viestivé véri on violetti, joka koetaan usein
melko vaativana virind. Violetti on myos kirkollinen véri. Valkoinen viri luo il-
mavuutta, avaruutta, puhtautta seka raikkautta ja sopii voimakkaiden vérien kont-
rastin luojaksi. Musta on puolestaan mystinen, dramaattinen ja rohkea viri, joka
symboloi surua ja epédtoivoa. Harmaan ja ruskean sdvyt ovat arkisia ja maanldhei-
sid, mutta antavat my0s tyylikkddn vaikutelman mustan kanssa yhdistettyna.

(Nieminen 2009, 103-105.)
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3.4 Lahden Messujen tunnettuus

Paijat-Hameen tapahtumayksikko teki yhteistydssd Sponsor Insighting kanssa
tunnettuus ja imagotutkimuksen, jossa tutkittiin Lahden kiinnostavuutta, Lahden
kaupungin yhteistydkohteiden tunnettuutta sekd kiinnostusta Lahden yhteistyo-
kohteisiin. Tutkimus totetutettiin kesdkuun ja syyskuun vélisend aikana vuonna
2013 ja vastaajia oli kuukausittain noin 330. Tutkimuksen otos vastaa sukupuolen,
idn sekd asuinlddnin osalta Suomea pienoiskoossa. Samassa tutkimuksessa tutkit-
tiin lisdksi myos urheilupuolen tapahtumia, areenoita ja henkil6itd medianédky-
vyyden suhteen. Tutkimuksessa ei eritelty Lahden Messujen messutapahtumia
vaan kysyttin yleisesti Lahden Messujen tunnettuutta. (Piijat-Hdmeen tapahtu-

mayksikko 2014)

Tutkimuksessa selvisi, ettd Lahden Messut on hyvin tunnettu Lahden seudulla.
Lahden talousalueen vastaajista 90% tunnisti Lahden Messut vahintddn nimelta.
Helsingin, Espoon ja Vantaan alueiden vastaajista puolestaan Lahden Messut tun-
nisti 23%. Muun Suomen vastaajista vain 19% tunnisti Lahden Messut. Tutki-
muksessa kysyttiin myds kiinnostusta niitd yhteistyokohteita kohtaan, jotka vas-
taaja tunnisti. Lahden alueen vastaajista 78% oli kiinnostunut Lahden Messujen
toiminnasta, joista 19% erittdin kiinnostuneita. Helsingin, Espoon ja Vantaan vas-
taajista 16% oli kiinnostuneita, joista 1% erittdin kiinnostuneita Lahden Messujen
toimintaa kohtaan. Muun Suomen vastaajista kiinnostuneita oli 15%. (Péijét-

Himeen tapahtumayksikko 2014)

Tutkimuksen perusteella Lahden Messut tunnetaan hyvin Lahden alueella ja toi-
mintaa kohtaan on paljon kiinnostusta. Pdékaupunkiseudulla ja muualla Suomessa
tunnettuus ei ollut samalla tasolla kuin Lahdessa eiké toimintaa kohtaan ollut sa-

man tasoista kiinnostusta. (Pdijat-Hdmeen tapahtumayksikko 2014)
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3.5 Maineen médritelma

Ilman tunnettuutta ei voida puhua maineesta, sillé kukaan ei tietiisi yrityksen hy-
véstd maineesta ilman tunnettuutta (Laakso 2003, 124). Maine on yrityksesté tai
organisaatiosta kerrottujen tarinoiden kokonaisuus, jonka perusteella koko organi-
saatio arvotetaan. Maine rakentuu uskottavien ja luottamusta heréttévien tarinoi-
den ympirille. Tarinoiden ei ole tarkoitus rakentaa yritykselle kaunista ulkokuorta
vaan viestid todellisuudesta. Tarinoiden pitéé siis olla tosia ja konkretisoitua, jotta
niiden avulla voidaan rakentaa mainetta. (Aula, Heinonen 2004, 32.) Pitkdsen
(2001, 17) mukaan maine on tunnettuutta, silld ihmiset tuntevat yrityksen nimelta

ja maineeltaan.

Tarinat eivit pelkéstdén riitd, silld maine yrityksestd muodostuu vastaanottajan
pédssd. Tarinoiden kautta pyritdén vaikuttamaan vastaanottajan mielikuviin ja
tietdmykseen, mutta jokainen vastaanottaja tulkitsee niitd omalla tavallaan ja antaa
niille erilaisia merkityksid. Jokaisen yrityksen maine on ainutlaatuinen ja perustuu
kokemuksiin ja mielikuviin, joiden kautta sidosryhmét arvottavat organisaation.
Hyvi maine luo hyvit toimintaedellytykset kun taas huono maine vaikeuttaa yri-
tyksen toimintaa. (Aula, Heinonen 2004, 32.) Tapahtumia jérjestdvéin organisaati-
on maine on aina pelissé tapahtumia jarjestettdessi. Onnistunut tapahtuma synnyt-
tad myonteisid mielikuvia ja hyvéd mainetta, kun taas huonosti jdrjestetty tapah-

tuma negatiivisia mielikuvia ja huonoa mainetta. (Vallo, Hiyrinen 2012, 27.)

Pitkdsen (2001, 17-18) mukaan maineeseen kuuluu kaksi asiaa. Ensimmaéiseksi
maine on tunnettuutta eli ihmiset tuntevat yrityksen nimeltd. Tunnettuus taas liit-
tyy viestintdén eli kuuntelemiseen ja puhumiseen. Toiseksi maineeseen kuuluu
arvosteleman antaminen tai todistuksen lausuminen kyseisestd kohteesta. Tama
arvostelema tai todistus voi olla my0nteinen tai kielteinen. Ndin myos yrityksen

maine muodostuu hyviksi tai huonoksi.

Karvonen (1999, 18) méérittelee maineen kulttuurilliseksi ja sosiaaliseksi todelli-
suudeksi. Maine ohjaa ihmisten pddtoksid ja valintoja, silld kuluttaja valitsee mie-
luummin maineikkaan ja tunnetun vaihtoehdon, kun ottaisi riskin kokeilemalla

oudompaa tuotetta.



20

3.6 Maineen muodostuminen ja kohtaamisen kolme tasoa

Yrityksen maine muodostuu siitd kerrotuista arvottavista tarinoista, jotka kiertdvat
sidosryhmissd. Niiden muodostumiseen vaikuttavat yrityksestd julkisuuden perus-
teella rakentuneet mielikuvat sekd sidosryhmien omakohtaiset kokemukset yrityk-
sen toiminnasta, tuotteista ja palveluista. Kun yritys ja sen sidosryhmait kohtaavat
suorissa ja vilillisissd vuorovaikutustilanteissa syntyy maine. Kohtaamisissa tule-
vat esille myos osapuolien arvot, kulttuuri, ennakkoluulot, tiedot seki taidot. (Au-

la & Heinonen 2011, 12.)

Yritykselle on ddrimmadisen tirkedd millaisia tarinoita siitd kerrotaan, silld niiden
perusteella mééritelladn onko yrityksen maine hyvé vai huono. Ilman hyvéa mai-
netta yrityksilld ei ole mahdollisuutta menestyé. (Aula & Heinonen 2004, 50.)
Hyvédn maineeseen ei kuitenkaan ole oikotietd, silli maine muodostuu yrityksen
todellisen toiminnan pohjalta. Tydskentely hyvin maineen hankkimiseksi ei ole
ainoastaan johtajien vastuulla vaan koko henkildston on huolehdittava hyvisti

suhteista. (Karvonen 1999, 49.)

Kohtaamiset yrityksen ja sidosryhmien vililld voidaan jakaa kolmelle tasolle. En-
simmadiselld tasolla maineen muodostumiseen vaikuttavat omat kokemukset. (Pit-
kdnen 2001, 18.) Téllaiset kohtaamiset ovat henkilokohtaisia, kuten asiakaspalve-
lutilanteet, yritysesitykset ja tiedotustilaisuudet. Epdonnistuminen ensimmaéisen
tason kohtaamisessa vaikuttaa negatiivisesti myds muiden tasojen kohtaamisiin.
Ensimmadinen taso onkin maineen kannalta haastavin. Huonon asiakaspalvelun
jélkeen asiakasta on vaikea saada uskomaan yritykseen uudelleen ja huonoista

kokemuksista kerrotaan helposti eteenpéin. (Aula&Heinonen 2004, 91.)

Toisella tasolla kuulopuheet sekd keskustelut muiden kanssa ovat maineeseen
vaikuttavia tekijoitd (Pitkdnen 2001, 18). Niissd kohtaamisissa valitaan usein tuo-
te tai palvelu ilman valmistajan henkilokohtaista 1dsndoloa. Toisen tason kohtaa-
misissa maine ja mielikuvat vaikuttavat yhd enemman. (Aula&Heinonen 2004,
92.) Kolmannella tasolla mainetta muodostavat mediaviestintd sekd mediajulki-
suus (Pitkdnen 2001, 18). Tarinat nousevat pairooliin, silld yritys ei ole lainkaan

lasnéd. Kohtaamiset syntyvit markkinointiviestinndn keinojen, kuten uutisten, ar-
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tikkelien, mainoksien, asiakaslehtien tai ihmisten vilisten yritystd koskevien kes-

kustelujen kautta. (Aula & Heinonen 2004, 92.)

3.7 Maineen ulottuvuudet ja rakentumisen nelikenttad

Maineen muodostuminen jaetaan kuuteen ulottuvuuteen kuvion 3. mukaisesti.
Néma kuusi ulottuvuutta ovat yrityskulttuuri- ja johtaminen, tuotteet ja palvelut,
menestyminen, yhteiskuntavastuu, julkinen kuva sekd muutos- ja kehityskyky.
Jokainen kuudesta ulottuvuudesta koostuu neljésti osatekijdsté, jotka ovat arvos-
tetun yrityksen ominaisuuksia. Suomalaiset sidosryhmat arvioivat yrityksid ndiden
yhteensd 24 kriteerin kautta. Néiden kriteerien perusteella sidosryhmét arvioivat

onko yritykselld hyvé vai huono maine. (Aula & Heinonen 2004, 100.)

Hyvin yrityskulttuurin ja johtamisen vaikutus maineeseen tapahtuu tyopaikka-
kulttuurin, tyontekijéiden ja johdon vélisen suhteen seké arvostuksen kautta.
Tyopaikkakulttuurin laatu vaikuttaa tyontekijoiden kokemaan arvostukseen ja
tyytyviisyyteen. Tyontekijan ja johdon vilinen luottamus on tirked maineen seké
sitoutumisen kannalta. (Heinonen 2006, 102-107.) Tuotteiden ja palveluiden toi-
mitusvarmuus, laatu seki hinta-laatu suhde vaikuttavat omalta osaltaan yrityksen
maineeseen. Hyvda mainetta haluavan yrityksen on oltava valmis muutoksiin ja
kehittdméén toimintaansa. Liséksi hyvdmaineisella yritykselld on selked visio ja
strategia. Yrityksen julkinen kuva, tunnettuus sekd ndkyminen julkisuudessa vai-
kuttavat maineeseen. Hyvdmaineiset yritykset ovat julkisuuskuvaltaan vetosvoi-
maisia ja ndkyvét paljon julkisuudessa. Myds yhteiskuntavastuullisella toiminnal-
la rakennetaan mainetta. Toiminnan eettisyys, ympéristoystévillisyys ja osallis-
tuminen yhteiskunnan kehittdmiseen vaikuttavat nykypdivéini maineeseen suures-
ti. Liséksi kilpailukyky, kansainvélinen menestyminen seké taloudellinen kasvu

vaikuttavat oleellisesti maineen rakentumiseen. (Heinonen 2006, 136-153.)
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Yrityskulttuuri ja
johtaminen
earvostus
ejohdon ja tyontekijoiden
vdlinen luottamus
emotivointi ja palkitseminen
esitoutuminen ja
tyytyvaisyys

Menestyminen Tuotteet ja palvelut
ekansainvalisyys etoimitus- ja
sjohtavuus palveluvarmuus
skannattavuus ja shinta-laatusuhde
kilpailukyky elaatu
etaloudellinen kasvu shyoty

Yhteiskuntavastuu
elahiympéristosta Muutos- ja kehityskyky
huolehtiminen ekehittyminen
eosallistuminen sdynaamisuus- ja
yhteiskunnan muutoskyky
kehittamiseen srohkeus
sympdristoystavallisyys 4 evisio ja strategia
eeettisyys / \
Julkinen kuva
stunnettuus
sidosryhmissa
enakyminen
julkisuudessa
ejulkisuuskuva
sjohdon karismaattisuus

KUVIO 3. Maineen ulottuvuudet. (Pitkdnen 2001, 24.)

Yrityksen maineen rakentumista voidaan kuvata sen perusteella kuinka hallitsevia
mielikuvat ovat suhteessa todellisuutta rakentaviin omiin kokemuksiin. Néitd suh-
teita kuvataa kuviossa 4. maineen rakentumisen nelikenttdmallin avulla. (Aula &

Heinonen 2011, 21.)

Tavoitemaineessa yrityksen maine on erinomainen. Sidosryhmilld on hyvid oma-
kohtaisia kokemuksia yrityksestd sekd mielikuvat ovat positiivisia. My0s yrityk-

sestd kiertdvat tarinat vastaavat todellisuutta. (Aula & Heinonen 2011, 12.)
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Maineen viestinnéllinen ongelma tarkoitaa, ettd sidosryhmilld on yrityksestd hyvié
kokemuksia, mutta mielikuvat yrityksestd ovat negatiivisia. Tilanne johtuu yleen-
sd viestinndllisestd ongelmasta ja on helposti korjattavissa. Yritys nikee téssa ti-
lanteessa itsensd mainettaan parempana, silld se tekee asioita oikein, mutta niista

ei osata kertoa. (Aula & Heinonen 2011, 12-13.)

Maineen toiminnalliseen ongelmaan ajautuva yritys on kriisissé ja sekad kokemuk-
set ettd mielikuvat yrityksestd ovat negatiivisia. Yrityksen maine on huono, mutta
maineenhallinnan kannalta kriisi on oikea vasta, kun mielikuvat ja kokemukset

yrityksestd eivét vastaa todellista toimintaa. Keinoja selviytymiseen ovat markki-
nointiviestinndn vdhentdminen ja keskittyminen toiminnan parantamiseen. ( Aula

& Heinonen 2004, 94.)

Maineansalla tarkoitetaan, ettd yritys on todellisuudessa huono, mutta siitd on
muodostunut kuitenkin hyva késitys. Maineansa voi rakentua markkinoinnin seki
mainonnan kautta. Liian suuret lupaukset ja todellisuuden vidrentdminen vievit
yrityksen maineansaan, silld asiakkaan omakohtaiset kokemukset eivit vastaa

yrityksen lupauksia. Yritys on siis mainettaan huonompi. (Heinonen 2011, 14.)

Hyvé mielikuva
Mainettaan huonompi | Erinomainen maine
Huono kokemus Hyva kokemus
Huono maine Mainettaan huonompi

Huono mielikuva

KUVIO 4. Maineen nelikenttd. (Aula & Heinonen 2004, 93.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus ja kysely tiedonhankintamenetelména

Opinndytetyd on laadultaan tutkimuksellinen tyd ja siind kéytetédn kvantitatiivista
eli mairéllistd tutkimusmenetelmad. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on keskeista
tutkittavan ilmion liittiminen teoriasuuntaukseen, hypoteesin esittiminen seké
kisitteiden maérittely. Menelmdssé havaintoaineston tulee soveltua méarélliseen
mittaamiseen ja aineisto voidaan muuttaa tilastollisesti mitattavaan muotoon.
(Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 2009, 140.) Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma
soveltuu ty6hon, silld tutkimustietoa halutaan mahdollisimman laajalta joukolta ja
tutkimustuloksia on mahdollista kuvata prosenttitaulukoiden seké kaavioiden
avulla. Lisdksi kvantitatiivisen menetelmén valintaan vaikutti havaintoaineston

soveltuvuus méairilliseen mittaamiseen.

Tutkimus toteutettiin kyselyd hyodyntéen. Kyselytutkimus soveltuu tyohon, silld
kyselyyn on mahdollista ottaa mukaan paljon henkil6ité, heiltd voidaan kysya
useita asioita ja liséksi kyselytutkimus on menetelmina tehokas. Kyselytutkimuk-
sen heikkoutena on vadrinymmaérrysten vaikea kontrolloiminen sekéd vastaajien
suhtautuminen kyselyé kohtaan. Hyvén lomakkeen laatiminen vie aikaa eika voi-
da olla varmoja, kuinka hyvin vastaajat tuntevat tutkittavan asian. Vastaamatto-
muus voi kyselytutkimuksesssa nousta suureksi ongelmaksi, miké tutkjan tulee
huomioida. (Hirsjdrvi ym. 2009, 195.) Kysely toteutettiin siten, ettd tiytin itse
vastaajien puolesta kyselylomakkeen heidin vastaustensa mukaisesti. Valitsin
vastaajat myos itse, jotta he vastaisivat haluttua perusjoukkoa mahdollisimman
hyvin. Tutkimuksessa olisi voitu hyodyntédd myos verkkokyselyi, jossa kyselylo-
make ldhetetdén tutkittaville ja he vastaavat kyselyyn itsendisesti. Verkkokyselys-
sd ongelmaksi olisi noussut vastaajien valinta, silld toimeksiantajalla ei ollut mes-
sukévijoistd rekisterid ja perusjoukkoon haluttiin messukokemusta omaavia vas-
taajia. Lisdksi vastaamattomuus olisi voinut nousta ongelmaksi eikd vadrinym-

maérryksid olisi voitu kontrolloida.
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Kyselylomake soveltuu tutkittavien henkildiden ajatuksien, tuntemuksien seka
kokemuksien selvittdmiseen (Hirsjarvi ym. 2009, 185). Kyselomaketta laadittaes-
sa on viltettdvd epadmairaisyyttd ja kysymysten on merkittivi jokaiselle vastaajal-
le samaa, jotta saadaan pitevii tuloksia. Hyvét kysymykset ovat spesifisid ja ly-
hyitd. Kysymyksisséd on véltettava kaksoismerkityksid eli yhté asiaa kysytddn ker-
rallaan. Vastausvaihtoehdoissa tulee huomioida myds vastaajat, jotka eivét osaa
sanoa mielipidettidén asiaan. Kysymysten jérjestykseen ja sanavalintoihin on myds

kiinnitettdva huomiota. (Hirsjarvi ym. 2009, 203.)

4.2  Kyselyn suunnittelu ja lomakkeen testaus

Kyselylomaketta laadin yhteistydssd toimeksiantajan kanssa. Paperilomakkeeseen
paddyttiin kdytinnon syistd, vaikka se vaatiikin tulosten analysointivaiheessa ai-
kaa ja tyotd. Kyselylomakkeessa on kdytossd monivalintakysymyksid, avoimia
kysymyksié sekd niiden yhdistelmid. Avoimen vaihtoehdon avulla vastaajalle an-
netaan mahdollisuus tuoda esiin ndkdkulma, jota tutkija itse ei ole osannut ajatella
etukdteen. Monivalintakysymyksilld helpotetaan vastaajan ty6té, vastaukset ovat
vihemmain kirjavia ja tuloksia on my0s helpompi analysoida ja kasitelld. (Hirsjar-

vi ym. 2009, 199-201.)

Kyselyn kolmella ensimmadiselld kysymykselld kartoitetaan vastaajan taustatietoja,
kuten sukupuolta, ikdi ja asuinpaikkakuntaa. Kysymyksilld viisi ja kahdeksan
tiedustellaan vastaajan mielenkiinnonkohteita messutapahtumiin liittyen. Mielen-
kiinnonkohteiden kysyminen on tirkeéa, silld jos vastaajaa ei kiinnosta kauneus ja
hyvinvointi ei aiheeseen liittyvien messutapahtumien tunnistaminenkaan ole to-
denndkdistd. Markkinointiviestintd on aiheena kysymyksissa 6 ja 7. Kysymyksilla
tiedustellaan mistd vastaajat hakevat tietoa messutapahtumista ja missd messuta-
pahtumia tulisi markkinoida enemmaén. Kysymyksien 6 ja 7 vastausvaihtoehdot on
valittu Lahden Messujen kayttdmien markkinointiviestinnin keinojen perusteella.
Markkinointiviestinndn kohdentaminen on tirkeéa, jotta oikea kohderyhma tavoi-
tetaan ja tunnettuuus paranee. Messukéyttaytymistd selvitetddn kysymyksilld 4, 9
ja 10. Messutapahtumien tunnettuutta kartoitetaan messutapahtumien logoja hyo-

dyntamaéll4, silld yrityksen visuaalinen identiteetti tekee yrityksestd tunnistettavan
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(Isohookana 2007, 215). Vertailtavat messutapahtumat ja niiden logot poimittiin

tapahtumien internet- sivuilta. (Liite 1.)

Kyselylomaketta on testattava etukidteen, jotta saadaan todenmukainen késitys
lomakkeen toimivuudesta. Testauksen avulla selvidd onko kysymykset ymmaérret-
ty oikein, kysytdénko jotain asiaa turhaan ja onko joku asia unohdettu kysyi ko-
konaan. (Vehkalahti 2008, 48.) Testasin kyselylomaketta ennen tutkimuksen to-
teutusta neljalld henkilolld, jotka vastasivat tutkimuksen perusjoukkoa. He olivat
tarkoituksella eri ikdisid ja kaikki olivat aikaisemmin osallistuneet messuille vi-
hintddn kerran. Tutkimukseen osallistuvilla haluttiin olevan messukokemusta,
jotta he pystyvét vastaamaan koko kyselyyn ja tutkimustuloksista saadaan mah-
dollisimman todenmukaisia. Testauksessa ilmeni muutamia sanavalintoja, jotka
testattavat ymmadrsivét erilailla. Lisdksi lomakkeen viimeinen kysymys muotoutui

nykyiseen muotoon testauksen jilkeen. (Liite 1.)

4.3 Kyselyn kdytannon toteutus

Kyselyyn osallistui perusjoukkoon sopivia ihmisid Helsingissd, Tampereella seké
Lahdessa. Perusjoukkoon haluttiin messukokemusta omaavia, eri ikdisid miehié
sekd naisia.Paikkakunnat valittiin toimeksiantajan kanssa yhdessd. Paikkakuntien
valintaan vaikutti, ettd Helsinki ja Tampere kilpailevat osittain samoista messuka-
vijoistd Lahden kanssa. Toimeksiantajaa kiinnosti myds tietdd tunnistetaanko

Tampereen alueella paremmin Lahden messutapahtumia kuin Jyvéskylén.

Kyselyt toteutettiin Asta Rakentaja- messujen aikaan Tampereella, Raksa sekd
Nainen -messuilla Lahdessa ja Matkamessujen aikaan Helsingissd. Valitsemalla
osittain saman alan ja osittain tiysin eri alojen messutapahtumia on mahdollisuus
tavoittaa monipuolisemmin haastateltavia, jotka omaavat eri mielenkiinnonkoh-
teet. Tavoitteenani oli aluksi kerdtd vahintdén 150 vastausta, mutta vastaajien
médrd jii 91:een. Kyselyt toteutettiin tarkoituksella messujen yhteydessi, jotta
vastaajilla olisi jonkin verran messukokemusta seké kiinnostusta messuja kohtaan.
Kyselyyn pyrin valitsemaan mahdollisuuksien mukaan sekd miehié ettd naisia

kaikista ikdluokista.
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Helsingissé kysely toteutettiin Pasilassa Matkamessujen aikaan lauantaina
18.1.2014. Lahti Region jarjesti kyseisend lauantaina Talven Riemut Pasilaan-
promootiotapahtuman Pasilan asemalla sekd Messukeskukseen johtavilla kaduilla.
Tapahtumaan osallistui Lahden alueen yrityksid ja tapahtumanjarjestéjid. Tavoit-
teena oli luoda Lahdesta monipuolista ja iloista mielikuvaa, joka vetoaa lapsiin
sekd nuoriin aikuisiin. Lahti ei ollut edustettuna Matkamessuilla, joten tdlla tapah-
tumalla haluttiin tavoittaa messuvéked ennen heiddn siirtymistddn messukeskuk-
seen. Itse osallistuin tapahtumaan edustaen Lahden Messuja sekd samalla tein
kyselyitd opinndytetyoténi varten. Kyseisend pdivéni ilma oli kylmad, enkéd sen
vuoksi voinut tehdé kyselytutkimustani ulkotiloissa vaan jouduin jadméaan sisélle
Pasilan asemalle. Asemalla en tavoittanut niin paljon potentiaalisia vastaajia kuin

olisin toivonut.

Tampereella kyselyt toteutettiin perjantaina 14.2.2014 Tampereen Messukeskuk-
sen ulkopuolella Asta Rakentaja-messujen aikaan. Myos Tampereella kylma ilma
hankaloitti tutkimusta. [hmiset eivit mielelldén pysidhdy kylmissédén vastaamaan.

Messut olivat perjantaina 14.2 avoinna normaalille yleis6lle, mutta haastatteluja

tehdessidni huomasin monien olevan ammattikévijoita.

Lahdessa kyselyt toteutettiin sekd Nainen 2014 & Elédmaisi juhlat- messuilla etti
Raksa-messuilla. Nainen 2014 messut jarjestettiin 15.—-16.2.2014 ja Raksa-messut
7.-9.3.2014. Lahdessa kyselyihin vastaaminen tapahtui sisitiloissa messualueella.
Thmiset vastasivat innokkaammin kuin Helsingissd tai Tampereella. Tdma johtui
luultavasti siitd, ettd kyselyihin vastaaminen tapahtui sisitiloissa. Vastauksien
méérdd karsi Lahdessa muun tyon miédra messujen aikana. Olin suunnitellut ehti-
véni kiyttdd kyselyn toteuttamiseen enemmaén aikaa kuin todellisuudessa muilta
tyotehtéviltini ehdin. Tavoitteena oli kerété kaikilta paikkakunnilta yhteensd 150

vastausta, mutta vastauksien miéré jai 91:een.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Taustatiedot

Kyselyn alussa kartoitettiin vastaajien taustatietoja kysymalla sukupuolta, ik&a
sekd asuinpaikkakuntaa. Kyselyyn vastanneista 74% oli naisia ja 26% miehié.
Kyselyyn vastasi yhteenséd 91 henkiloéd. Vastauksia kertyi Helsingisti 40, Tampe-
reelta 31 ja Lahdesta 20. Selkedsti eniten miehid vastasi Tampereella ja véhiten
Lahdessa. Tampereen hyvéddan miesten vastauksien midrddan vaikutti jonkin verran
kyselyn tekeminen Asta Rakentaja -messujen yhteydessd. (TAULUKKO 1.) Ky-
selyyn osallistui vastaajia jokaisesta ikdryhmastd, mutta alle 20- vuotiaiden osuus
jdi 2%:n. Eniten vastaajia oli ikdryhmistd 20-29- vuotiaat, joita vastanneista oli
22% ja yli 59- vuotiaat, joiden osuus oli 23% vastanneista. Tuloksissa tulee huo-
mioida, ettd 61% vastanneista oli idltddn yli 40- vuotta. (TAULUKKO 2.) Helsin-
gissd kyselyyn osallistuneista 35% kuului ikdryhméén 20-29- vuotiaat. Tampe-
reella puolestaan enimmisto vastaajista eli 45% oli idltdén yli 59- vuotiaita. Lah-

dessa 25% vastanneista oli 14ltddan 30—39- vuotiaita.

TAULUKKO 1. Vastaaajien méird ja sukupuolijakauma haastattelupaikkakunnit-

tain.
Helsinki Tampere Lahti Yhteensa
Nainen 35 14 18 67 74 %
Mies 5 17 2 24 26 %
Yhteensa 40 31 20 91 100 %
44 % 34 % 22% 100 %
TAULUKKO 2. Vastaajien ikdjakauma haastattelupaikkakunnittain.
Ika Helsinki Tampere Lahti Yhteensa %
alle 20 1 0 1 2 2%
20-29 14 2 4 20 22%
30-39 7 2 5 14 15%
40-49 9 5 4 18 20%
50-59 6 8 2 16 18 %
yli 59 3 14 4 21 23 %
Yhteensa 40 31 20 91 100 %
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5.2 Messukiyttdytyminen

Kyselyyn osallistuneista 43% kertoi kdyvansd messuilla useammin kuin kerran
vuodessa. Kerran vuodessa messuilla kiy 33% vastanneista. Harvemmin kuin
kerran vuodessa messuilla kdy 23% kyselyyn osallistuneista ja ainoastaan 1%
ilmoitti, ettei kdly messuilla ollenkaan. Tutkimukseen osallistuneet vastasivat pe-
rusjoukkoa hyvin. Kyselyni kannalta oli oleellista, etti saan keréttyd vastauksia
nimenomaan messuilla kdyviltd ihmisiltéd ja timin tuloksen perusteella onnnistuin

siind hyvin.

Toimeksiantajaani kiinnosti my0s kyselyyn osallistuvien messuvierailuiden maa-
rin kehitys tulevaisuudessa. 69% vastaajista eli suurin osa kertoi messuvierailu-
densa méérdn pysyvin tulevaisuudessa samana kuin tdhankin asti. Vastaajista
21% ilmoitti messuvierailuden mairin kasvavan tulevaisuudessa. Ainoastaan 3%
kertoi messsuvierailuidensa miirén vihenevin tulevaisuudessa. Liséksi 7% vas-
tanneista ei osannut sanoa, kuinka heiddn messuvierailuiden maara kehittyy tule-
vaisuudessa. Tuloksen perusteella messuille on edelleen kysyntié ja messuvierai-

luiden médra pysyy véhintdankin samana, ellei jopa kasva tulevaisuudessa.

Kyselyyn osallistuneilta tiedusteltiin my0s syytd osallistua messuille. Tété tietoa
toimeksiantaja voi hyodyntdd markkinointiviestintdd suunniteltaessa. Messukévi-
joiden osallistumismotivaatio jaettiin tietoperustassa viiteen motivaatiotekijadn,
joista uusien tuotteiden etsiminen ja tiedonhankita olivat suurimmat. (Lee, Yeung
& Dewald 2010, 195-204.) Tutkimuksessa selvisi, ettd yleinen kiinnostus aihee-
seen oli vastanneiden kesken selkedsti suurin syy messuille osallistumiseen. Ylei-
sen kiinnostuksen aihetta kohtaan valitsi 35% vastanneista. 26% vastanneista ker-
too vierailevansa messuilla tiedonhankinnan vuoksi. Ammatillinen kiinnostus
houkuttelee messuille 14% vastaajista ja uusia tuotteita etsii puolestaan 13% vas-
tanneista. Joku muu kohtaan vastanneiden messuosallistumisen syind olivat va-
paa-aika sekd uudet asiakaskontaktit. Ylldtyin, ettd ohjelma messujen aikana ei
saanut lainkaan kannatusta. Haastateltavilta kysyttiin yhtd pdésyytd messuvierai-
luun, joten varmasti ohjelmakin vaikuttaa pdédtokseen vierailla messuilla, mutta se
ei selkedsti ole painavin syy. (KUVIO 5.) Ammatillisen kiinnostuksen suuri osuus

selittynee osittain Tampereen vastaajilla, silld perjantaina 14.2.2014 monet osallis-
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tuivat Asta Rakentaja -messuille tyonsd puolesta, vaikka messut olivat avoinna

myos yleisokavijoille.

KUVIO 5. Messuvierailun syy.

Joku muu

Ostokset

Tietty/tietyt naytteilleasettajat
Elamykset ja kokemukset

Ohjelma

Ammatillinen kiinnostus aiheeseen
Yleinen kiinnostus aiheeseen 35%

Uusien tuotteiden etsiminen

Tiedonhankinta

5.3 Messutapahtumien markkinointiviestinti

Kyselyyn vastanneet etsivit tietoa messutapahtumista pddasiassa lehtimainonnan
ja internetmainonnan kautta. Lehtimainonnan valitsivat 33% ja internetmainonnan
32% vastaajista. Mainonta onkin markkinointiviestinnin keinoista nékyvin ja
yleisin keino kuluttajamarkkinoinnissa (Karjaluoto 2010, 36). Muut kyselyssi
esiintyneet markkinointiviestinnén keinot saivat melko tasaista kannatusta. Y1l4-
tyin itse sosiaalisen median, ulkomainonnan ja tv-mainonnan pienistd osuuksista.
Sosiaalisen median vihdisyys selittyy osin vastaajien idlld. Vastaajista 61% oli yli
40-vuotiaita, jotka eivit hyodynni sosiaalista mediaa samalla tavalla, kuin nuo-
rempi sukupolvi. Joku muu kohtaan vastasi 6% vastanneista. He kertoivat saavan-
sa tietoa messutapahtumista kavereiden, vanhempien, ystdvien ja tydpaikan kaut-
ta. Liséksi yksi vastanneista kertoi kuulleensa messuista kutsun muodossa.

(KUVIO 6.)



KUVIO 6. Vastaajien hyddyntdmét markkinointiviestinnnén keinot.
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Joku muu, mika
Sosiaalinen media
Naytteilleasettajan kotisivut
Messujarjestdjan kotisivut
Hakukoneet (Google)
Internet

Ulkomainonta
TV-mainonta
Radiomainonta

Lehtimainonta

n=91

33%

32%

Lehtimainonnan suosio nidkyy myo0s vastaajien toiveissa messujen markkinointi-

viestintdd kohtaan. 31% vastaajista haluaisi, ettd messuja markkinoitaisiin enem-

méin lehdissd. Vastaajista 22% toivoisi enemmain markkinointia televisioon. Kui-

tenkin vain 4% ilmoitti saavansa tietoa messutapahtumista television kautta. In-

ternettiin markkinointia kaipasi lisdd 14% vastaajista ja sosiaalisen median puolel-

le 11% vastanneista. My0s ulkomainontaan 11% vastaajista toivoi lisdd markki-

nointia. Joku muu kohtaan vastasi kaksi vastaaja. Toinen heisté toivoi markki-

nointia juna-asemille ja toisen mielestd messuja markkinoidaan jo tarpeeksi.

(KUVIO 7.) Messujérjestdjan on tirked huomioida messukavijoiden toiveet

markkinointiviestinndn suhteen, silld maineen kolmannen tason kohtaamiset syn-

tyvit markkinointiviestinnén keinojen kautta (Aula & Heinonen 2004, 92). Ilman

hyvédd mainetta on yrityksen mahdotonta menestyd (Aula & Heinonen 2004, 50).

KUVIO 7. Markkinointiviestinndn keinot, joihin tulisi panostaa enemmaén.

Joku muu, mika?
Ulkomainonta

Tv

Radio

Lehdet

Sosiaalinen media
Naytteilleasettajien kotisivut

Internet

n=91

31%
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5.4 Messutapahtumien tunnettuus

Messutapahtumien tunnettuutta tutkittiin pyytdmalla vastaajia yhdistdméén mes-
sutapahtuman logo oikeaan messukaupunkiin. Hyvin markkinointiviestinnin
avulla logo voi saada aikaan tunnettuutta.(Nieminen 2009, 90). Visuaalisesta iden-
titeetistd muodostuva kokonaisuus luo tunnistettavuutta ja erottuvuutta seki hei-
jastaa yrityksen arvoja ja toiminta-ajatusta (Isohookana 2007, 217). Apuna vastaa-
jilla oli liséksi vuoden 2014 messujen jarjestimispdiviméérd. Osa kyselyyn osal-
listuneista ei tunnistanut yhtdkéin messutapahtumaa ja osa sekoitti esimerkiksi
Caravan messut keskenddn. Osittain niistd syistd 9% vastanneista eli 18 vastaajaa

el tunnistanut yhtdén messutapahtumaa.

Kaikkien vastanneiden kesken rakennusalan messutapahtumat tunnistettiin parhai-
ten. Lahden Raksa- messut tunnisti 17% vastanneista ja Tampereen Asta Rakenta-
ja -messut puolestaan 16% vastanneista. Lahdessa jirjestettdvit Nainen -messut
tunnisti 12% vastaajista ja Helsingin I love me -messutapahtuman 11% vastaajis-
ta. (KUVIO 8.) Tuloksissa tulee huomioida haastateltavien maard maakunnittain
(Liite 3.) sekd messujen ajankohta. Esimerkiksi Nainen- messut jirjestettiin vuon-
na 2014 15.—16. helmikuuta eli markkinointi oli kdynnissd haastatteluajankohtana.
I love me -messut puolestaan jérjestettiin vasta lokakuussa 2014, joten haastattelu-

jen aikaan ei markkinointi ollut vield kunnolla alkanut.

KUVIO 8. Tunnistetut messutapahtumat kaikkien vastanneiden kesken.

Vapaalla Jyvaskyla
Naisday Turku
Nainen Lahti

I love me Helsinki
Elamasi Juhlat Lahti
Oma Koti Helsinki
Raksa Lahti 17 %

Asta Rakentaja Tampere 16 %
Rakentaminen ja Talotekniikka Jyvaskyla
Caravan Lahti

Caravan Show Turku

Caravan Helsinki

Ei Yhtaan
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Caravan -messujen kesken parhaiten tunnistettiin Lahden Caravan, jonka tunnisti
9% vastaajista. Matkamessujen yhteydessd jirjestettdvin Helsingin Caravan -
messut tunnisti 7% vastaajista. Lahden Raksa -messut oli tunnistetuin rakennus-
alan messutapahtuma. Sen tunnisti 17% kyselyyn osallistuneista. Tampereen Asta
Rakentaja -messut tunnisti puolestaan 16% kyselyyn vastanneista. Naisille suun-
nattujen messutapahtumien kesken Lahden Nainen -messut tunnistettiin parhaiten

sekd lahes yhtd hyvin tunnistettiin Helsingin I love me -messut.

Tunnistettujen messujen jaottelu maakunnittain paljastaa, ettd 1dhialuiden messut
tunnistetaan paremmin kuin muualla jérjestettdvit. Lahden Raksa -messujen tun-
nistaneista 49% on Péijat-Hdmeen alueelta. Raksa -messut tunnistettiin hyvin
myo0s Pirkanmaalla, missé tunnistaneita oli 31%. Uudellamaalla puolestaan Rak-
sa-messut, kuten my6s muut Lahden messutapahtumat tunnistettiin huonommin
kuin Pirkanmaalla. Ainoastaan 9% Uudenmaan vastaajista tunnisti Raksa -messut,
kun vastaavasti Pirkanmaalla 31% tunnisti kyseisen tapahtuman. Lahden Messu-
jen Eldmadsi Juhlat -messut tunnistettiin ainoastaan Péijat-Hémeen alueella ja Nai-
nen -messujen tunnistaneista 75% eli 18 vastaaja oli my0s Paijdt-Hameestd. Nai-
nen -messujenkin kohdalla Pirkanmaalta tunnistaneita oli enemman kuin Uudel-
tamaalta. Lahden Caravan-messut tunnistettiin myos parhaiten Péijat-Himeen
alueella. 68% eli 13 tunnistaneista oli Pédijat-Hémeestd. (KUVIO 9.) Tarkempi

taulukko vastaajien asuinpaikkakunnista raportin liitteend (Liite 2.).

Pirkanmaan alueella tunnistettiin pdfasiassa paremmin Lahden Messujen
messutapahtumat kuin Jyviskyld tai Helsingin messutapahtumat. Pirkanmaan
vastaajista Lahden Raksa- messut tunnisti 34% ja Jyviskyldn Rakentaminen ja
Talotekniikka-messut vain 9%. Lahden Messujen Nainen- messut tunnistettiin
my0s paremmin Pirkanmaan alueella kuin Helsingin I Love Me -messut tai

Jyviéskyldn Vapaalla -messut.
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KUVIO 9. Maakunnittain tunnistetut messutapahtumat

Vapaalla Jyvaskyla
I love me Helsinki

Naisday Turku

Elamasi Juhlat Lahti
B p3ijjat-Hame
Nainen Lahti
B Yusimaa

Oma Koti Helsinki B Kanta-Hame

Rakentaminen & Talotekniikka

Jyvéskyla B Keski-Suomi
Asta Rakentaja Tampere B Pirkanmaa
Raksa Lahti M Eteld-Karjala

Caravan Lahti H Pohjois-Karjala

& Pohjois-
Caravan Turku Pohjanmaa
“ Pohjanmaa
Caravan Helsinki
0 10 20 30 40

Paijat-hdmaélaisten vastaajien keskuudessa Nainen-messut oli tunnistetuin
messutapahtuma, silld 86% kyselyyn vastanneista tunnisti kyseisen
messutapahtuman. Hyv&a tunnistettavuutta selittdé osittain haastattelujen toteutus
messujen aikaan sekd hyvé ja toimiva markkinointi Lahdessa. Suurin osa
vastaajista oli my0s naisia, miké selittdd tulosta. Raksa-messut tunnisti 81%
vastanneista, Elamasi Juhlat -messut 71% vastaajista ja Lahden Caravan -messut
62% vastanneista. Péijat-hdmélaisilla on tulosten mukaan hyvi tuntemus Lahden
Messujen messutapahtumista. Laakso (2003,125) jakoi padluvussa kolme
tunnettuuden neljdén eri tasoon. Tulosten perusteella voidaan todeta Lahden
Messujen messutapahtumien olevan paijat-hdmaildisten vastaajien keskuudessa

tuoteryhminsé tunnetuimpia eli ylimmalla neljannelld tunnettuuden tasolla.
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Kyselyyn osallistuneilta kysyttiin myds messuteemoja, joista he ovat kiinnostu-
neita. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittidd ovatko ne messukévijét, jotka tun-
nistavat esimerkiksi Nainen- messut kiinnostuineita kyseisen messutapahtuman
teemasta. Lahden Messujen messutapahtumien osalta messutapahtumat tunnista-
neiden mielenkiinnonkohteet vastasivat melko hyvin messutapahtuman teemoja.
Nainen -messut sekd Eldmési Juhlat -messut tunnistaneet ilmoittivat eniten kiin-
nostaviksi messuteemoiksi sisustamisen, kauneuden ja terveyden. Raksan tunnis-
taneita kiinnostivat remontointi, rakennus ja sisustaminen. Caravan -messut tun-
nistaneet ilmoittivat kiinnostuksen kohteikseen sisustamisen, remontoinnin ja

matkailun.

Tutkimustuloksien perusteella Lahden Messujen messutapahtumat tunnetaan mui-
hin tutkimuksessa mukana olleisiin messutapahtumiin verrattuna hyvin. Selkedsti
parhaiten Lahden Messujen messutapahtumat tunnistettiin Pdijat-Hdmeen alueella.
Pirkanmaalla Lahden Messujen messutapahtumat tunnistettiin paremmin kuin
Uudellamaalla. Heinosen (2006, 153-155) mukaan tunnettuus on hyvén maineen
edellytys. Maine muodostuu, kun yritys ja sidosryhmat kohtaavat suorissa ja vilil-
lisissd vuorovaikutustilanteissa. Avainasemassa maineen ja tunnettuuden raken-
tumiselle on Laakson (2003, 124) mukaan onnistunut markkinointiviestintd. Tut-
kimuksen mukaan markkinointiviestinnén keinoista eniten hyodynnetddn internet-
sekd lehtimainontaa. Kyselyyn vastanneet toivovat lisdd panostusta lehtimainon-
taan 31%, tv-mainontaan 22% seké ulkomainontaan 11%. Messuvierailuiden ylei-
sin syy oli yleinen kiinnostus aiheeseen 35% seké tiedonhankinta 26%. Tutkimuk-
sen perusteella voidaan todeta messujen tulevaisuuden vaikuttavan hyvélta, silld
vastaajista 69% kertoi messuvierailuiden méérian pysyvén tulevaisuudessa samana

ja 21% ilmoitti miédran kasvavan.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Tutkimuksen onnistuminen ja tavoitteiden tiyttyminen

Opinndytetyoni tarkoituksena oli selvittdd, kuinka hyvin Lahden Messujen messu-
tapahtumia tunnetaan? Mitd markkinointiviestinnén keinoja messukavijit hydodyn-
tavit, ja mihin markkinointiviestinnén keinohin tulisi tulevaisuudessa panostaa,
jotta messutapahtumien tunnettuus paraisi. Tavoitteena oli saada vastaukset asetet-
tuihin tutkimuskysymyksiin ja pyrkié antamaan toimeksiantajalle hyodyllisté tie-

toa.

Opinndytetyon viitekehyksessd paneuduttiin messutapahtuman markkinointivies-
tinndn keinoihin messukivijan ndkokulmasta seka kavijdmotivaatioon, johon
markkinointiviestinndlld on merkittdva vaikutus. Lahden Messujen markkinointi-
viestintd otettiin myds kdsittelyyn. Markkinointiviestinndlld vaikutetaan tunnet-
tuuteen, jonka kautta puolestaan maineeseen. Viitekehyksessi tarkasteltiin tunnet-
tuutta neljan tason avulla seké pohdittiin keinoja tunnettuuden rakentamiselle.
Pohjaksi messutapahtumien tunnnetuuden tutkimiselle avattiin Péijat-Hameen
tapahtumayksikon tekeméa tutkimusta, jossa on selvitetty Lahden Messujen tun-

nettuutta. Lisdksi avattiin maineen maéiritelmii sekd maineen rakentumista.

Opinndytetydssini kaytettiin tiedonhankitamenetelméné kyselyéd. Kyselylomakeen
pohjana olivat tyon viitekehys seké toimeksiantajan toiveet. Kysely sopi tyohon ja
sain kyselyyn vastaajia, jotka sopivat perusjoukkoon. Kyselyn toteutus oli myds
itselleni mieluinen, silld pdésin keskustelemaan aiheesta kasvotusten kyselyyn
osallistuneiden kanssa. Lomakkeen suunnitteluun olisin voinut panostaa enemmén
ja tuloksia analysoidessa huomasin asioita, joita olisi voinut kyselyyn lisété. Li-
saksi vastauksia kerétessini sekd tutkimustuloksia kootessani havaitsin kyselylo-
makkeessa puutteen, mika ei tullut ilmi testausvaiheessa. Kyselylomakkeen ky-
symyksessd viisi kysyttiin milld messuilla vastaaja on viimeksi kdynyt. Kysymyk-
selld haluttiin selvittdd vastaajan messukokemusta ja kiinnostuksen kohteita. Ky-
symys ei toiminut toivotulla tavalla, silld suuri osa vastaajista ei osannut nimeté
messutapahtumaa, jossa oli viimeksi kidynyt. Messutapahtuman teema tuli monis-
sa vastauksissa esille, mutta esimerkiksi jérjestdjistd ei vastaajilla ollut tietoa.

Jétin kyseisen kysymyksen kokonaan pois tulosten analysoinnista, silld siitd saa-
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dut tiedot eivit olleet luotettavia eivitka olellisia tutkimustulosten kannalta.

Tutkimuksen perusteella Lahden Messujen messutapahtumat tunnistetaan erityi-
sesti Pdijat-Hameen alueella hyvin. Maakunnittain erot olivat selvii, silld Uudel-
lamaalla tunnettuus oli jopa huonompi kuin Pirkanmaalla. Parhaiten Lahden Mes-
sujen messutapahtumista tunnistettiin Raksa, joka oli myos kaikista tutkimuksessa
mukana olleista messutapahtumista tunnistetuin. Tutkimuksessa selvisi, etti eni-
ten hyodynnetddn internet- ja lehtimainontaa. Jotta Lahden Messujen tunnettuus
tulevaisuudessa paranisi, olisi tutkimuksen mukaan tulevaisuudessa panostettava

erityisesti lehti- ja tv- mainontaan.

Tutkimus onnistui melko hyvin, silld sain vastaukset asetettuihin tutkimuskysy-
myksiin. Tutkimukseen osallistuneiden mééra jéi kuitenkin tavoitteesta, mika vai-
kuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Tutkimuksen tuloksia toimeksiantaja voi
hyodyntdd messutapahtumien markkinointiviestintdd suunniteltaessa ja tutkimuk-
sen perusteella toimeksiantaja saa késitystd messutapahtumien timénhetkisesti

tunnettuudesta.

Tulosten perusteella Piijat-Hameen alueella Lahden Messujen messutapahtumien
tunnettuus oli hyvi. Tulevaisuudessa Lahden Messujen tulisi lisité ja kehittda
markkinointiviestintdénsd Lahden ulkopuolella esimerkiksi Uudellamaalla sekd
Pirkanmaalla, jotta messukavijét 16ytdvat Lahteen myds muista maakunnista. Sa-
man teeman messutapahtumien logot sekoitettiin helposti toisiinsa, joten messuta-
pahtumien logojen suunnitteluun ja erottuvuuteen tulisi panostaa. Hyvin ja erot-
tuvan logon avulla myos tapahtuman tunnettuus paranee. Tunnettuuden tukemi-
seksi myds maineeseen tulisi kiinnittdd huomiota. Teoriaosassa on esitelty mai-
neen ulottuvuudet, joiden avulla Lahden Messut voi kartoittaa maineen rakentu-
miseen vaikuttavia tekijoitd ja niiden pohjalta kehittdd omaa mainettaan entisti

paremmaksi.



38

6.2 Tyon luotettavuuden arviointia

Kaikissa tutkimuksissa pyritdén arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta ja pite-
vyyttd. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksesta saatujen tulosten toistet-
tavuutta eli tutkimuksen kykyé antaa tuloksia, jotka eivét ole sattumanvaraisia.
Samaan tutkimustulokseen tulisi pdétya eri tutkimuskerroilla. Validius puolestaan
liittyy tutkimuksen pétevyyteen. Silld tarkoitetaan tutkimusmenetelmén kykyéa
mitata juuri sitd mité oli tarkoitus mitata. Saadaanko valitulla tutkimusmenetel-
maéllé sellaisia tuloksia, joilla saadaan vastaukset haluttuihin tutkimuskysymyk-

siin? (Hirsjdrvi ym 2009, 231-233.)

Tédmin opinndytetyon luotettavuutta voidaan pitdd melko hyvéné. Kyselyd hyo-
dyntdmalla pystyin valitsemaan tutkimuksen perusjoukkoon sopivia ihmisié kai-
kista ikdluokista. Kerdsin itse vastaukset kyselyyn ja pyrin tekemién kyselytilan-
teesta jokaiselle vastaajalle mahdollisimman yhdenmukaisen seké samalla ndin
vastaajien suhtautumisen kyselyyn. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa myos
kyselyn toteutus kolmessa eri kaupungissa. Vastauksien mééra jii 91:een toivotus-
ta 150:std, joka hieman vaikuttaa tyon luotettavuuteen. Vastauksien maardén vai-
kutti kylmé ilma Helsingissé ja Tampereella sekd muiden tyotehtdvien maéra
Lahdessa. Lisdksi ammattikdvijoiden suuri miéré tavallisena messupdivand Tam-
pereen Asta Rakentaja —messuilla vaikuttaa tulosten luotettavuuteen. Sain tutki-
muksesta kuitenkin vastaukset esittdmiini tutkimuskysymyksiin ja saadut tulokset

on kuvattu huolellisesti kaavioita hyddyntien.

6.3 Jatkotutkimusehdotuksia

Jatkotutkimusehdotuksena esitén yksittdisen messutapahtuman tarkemman tunnet-
tuuden tutkimisen. Tutkimuksessa olisi tarpeellista hyodyntdad muitakin keinoja
tunnettuuden tutkimiseen, kuin téssd tyossd on hyddynnetty. Tunnettuuden liséksi
jatkotutkimukseen voisi ottaa mukaan mielikuvat, niiden rakentumisen ja vaiku-
tuksen tunnettuuteen. Téstd tyOstd on rajattu ndytteilleasettajien ndkdkulma pois,
joten jatkotutkimuksena olisi mahdollista tutkia markkinontiviestinnén keinoja ja

tunnettuutta néytteilleasettajien nikokulmasta.
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Téssd tydssd on esitelty maineen médritelmii ja rakentuminen sekd maineen vai-
kutus tunnettuuteen. Jatkotutkimuksena voisi myos tutkia Lahden Messujen mai-
netta. Millainen maine Lahden Messuilla tai messutapahtumilla on ja kuinka mai-

ne vaikuttaa esimerkiksi messukévijan vierailuun messuilla.

6.4 OpinndytetyOprosessin arviointi

Opinniytetyoprosessi alkoi toimeksiantajan ja aiheen varmistuttua tammikuussa
2014. Opinndytetyon aihe oli itselleni mieluinen ja olin tyytyviinen, etti pystyin
hyodyntdméddn syventévid harjoitteluani my6s opinndytetydprosessissa. Kokonai-
suudessaan opinndytetyOprosessi oli todella opettavainen. Menetelméan valinta
onnistui mielesténi hyvin, silld kyselytutkimuksen avulla sain keréttya tietoa, mi-
ki soveltuu kvantitatiiviseen tutkimukseen, mutta padsin silti henkilokohtaisesti
tapaamaan kyselyyn osallistuvat. Menetelma sopi omaan tydskentelytapaani hy-

vin.

Tutkimuksen kdytdnnon toteutuksessa on asioita, joita muuttaisin mikali tekisin
opinndytetyoni uudelleen. Kyselylomakkeen suunnitteluun kdyttdisin enemmén
aikaa. Nyt kyselylomakkeen kanssa tuli kiire, jotta se ehti valmiiksi Matkames-
suille. Tein siis kyselylomakkeen ennen kuin ehdin perehtyé teoriaan. Tutustumi-
nen teoriaan ja sen rakentaminen ennen kyselylomakkeen suunnittelua antaisi pa-
remman pohjan kyselyn suunnittelulle ja helpottaisi tyoskentelyd. Mikali teoria
olisi ollut valmiina ennen kyselyn rakentamista, olisin pystynyt muokkaamaan
kysymyksid niin, ettd niistd saatu tieto olisi ollut syvempaé. Lisdksi pohtisin haas-
tattelupaikkoja uudelleen. Kyselyn toteutus messutapahtumien yhteydessa oli toi-
miva, mutta talven kylmét ilmat eivit sopineet kyselyn tekemiseen ulkotiloissa.

Osittain ilmasta johtuen vastauksien maéré jii tavoitteesta.

Opinndytetydprosessin aikana opin paljon tietenkin tyon aiheesta, mutta myos
itsestdni ja omista tyoskentelytavoistani. Tutkimuksellisen osan toteuttaminen oli
mieleeni ja kaikki kyselyt tehtiin tammi-maaliskuun aikana 2014. Teoriaosuuden
kirjoittamisen aloittaminen tuntui haastavalta, silld kyselylomake oli suunniteltu
ilman valmista teoriaosuutta. Liséksi tunnettuudesta oli melko vaikea 16ytii opin-
nédytety6hon sopivaa kirjallisuutta. Opin kuitenkin aikatauluttamaan ja yhdista-

méén kirjoittamisen tiysipdivaiseen vuoroty6honi. Olen tyohoni sekd opinnéyte-
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tyoprosessiin melko tyytyvéinen, silld aihe oli itselleni mieluinen, sain tutkimuk-
sesta vastaukset tutkimuskysymyksiin ja tuloksia joita toimeksiantaja voi hyddyn-

td4d toiminnassaan.

6.5 Toimeksiantajan ndkokulma opinndytetyosta

Pyysin toimeksiantajalta Lahden Messuilta palautetta tydsténi. Halusin selvittda,
oliko tydstédni heille hoytyd. Toimeksiantajan edustajan palautteen perusteella tyo

koettiin ajankohtaisen ja hyddyllisena.

Opinndytetyon aihe on meille erittdin ajankohtainen. Markkinointiviestind eldd ja
muuttuu niin vauhdilla, ettd yritysten on hankala pysyd perdssd. Vanhat hyviksi
havaitut mainonnan muodot eivit endd valttdmdttd toimi seuraavana vuonna,
vaan koko ajan on puntaroitava aktiivisesti eri muotojen toimivuutta eri tapahtu-
missa. Kohdistaminen juuri oikealla viestilld juuri oikeaan kohderyhmdidn on dd-
rimmdisen tdrkedd. Viestin perille saamiseksi tdrkedssd roolissa on myos maine
Jja tunnettavuus. Marianna on tyéssddn tutkinut tdtd aihetta, jota Lahden Messut
ei aiemmin ole tutkinut. Tdmd antaa meille uusia ajatuksia, joita voimme hyodyn-
tdd tuttujen ja myos uusien tapahtumien graafisen ilmeiden ja nimien kehittami-

sessd. (Helminen 2014b.)



41

LAHTEET

PAINETUT LAHTEET

Anttila, M. & Iltanen, K. 2007. Markkinointi. Helsinki: WSOY.

Aula, P. & Heinonen, J. 2004. Maine menestystekijini. Helsinki: WSQOY.

Aula, P. & Heinonen, J. 2011. M2 Maineen uusi aalto. Helsinki: Talentum Media
Oy.

Heinonen, J. 2006. Mainejohtaja. Helsinki: WSOYpro.

Hoyle, L. 2002. Event Marketing. New York:Wiley.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. Helsinki: WSOY pro.
Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestinté. Jyvéskyld: WSOYpro.

Karvonen, E. 1999. Eldmai mielikuvayhteiskunnassa, Imago ja maine menestys-

tekijoind myohdismodernissa maailmassa. Helsinki: Gaudeamus.

Kotler, P. 1999. Muuttuva markkinointi- luo, voita ja hallitse markkinointia.

Porvoo: WSOY.

Kotler, P., Bowen, T. & Makens, J. 2010. Marketing for Hospitality and Tourism.

5. Uudistettu painos. New Jersey: Pearson.

Laakso, H. 2003. Brandit kilpailuetuna. 5. uudistettu painos. Jyvéskyld: Talentum
Media Oy.

Lee, M.J., Yeung, S. & Dewald, B. 2010. An Exploratory Study Examining the
Determinants of Attendance Motivations as Perceived by Attendees at Hong Kong
Exhibitions. Journal of Convention & Event Tourism. Vol.11, p.195-208. ISSN
1547-0148.

Muhonen, R. & Heikkinen, L. 2003. Kohtaamisia kasvokkain. Helsinki: Talentum
Media Oy.

Nieminen, T. 2009. Visuaalinen markkinointi. Helsinki: WSOYpro.



42

Pitkénen, K. 2001. Yrityskuva ja maine menestystekijoind. Helsinki: Edita Oyj.
Rope, T. 2005. Suuri markkinointikirja. Helsinki: Talentum Media Oy.
Sipild, L. 2008. Kiytannon markkinointi nyt. Keuruu: Infor.

Taipale, J. 2007. Brindi liiketoiminnan ytimessa- erotu tai unohda koko homma.

Keuruu: Infor.

Trout, J. & Hafren, G. 2003. Erilaistu tai kuole. Jyvaskyla: Edita.

Vallo, H. & Héyrinen, E. 2012. Tapahtuma on tilaisuus. Helsinki: Tietosanoma.
Vehkalahti, K. 2008. Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmét. Helsinki: Tammi.
Vierula, M. 2014. Suuri integraatiokirja. Helsinki: Talentum.

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintd merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki:
WSOY.

Zhang,T. 2010. A Study on Motivation of Meeting and Exhibition Attendees in
Macao. Faculty of International Tourism. Macau University of Science and Tech-

nology.
ELEKTRONISET LAHTEET

EPressi. 2014. Tiedotteiden julkaisukanava [viitattu 1.11.2014]. Saatavissa:

http://www.epressi.com

Google. 2014. GoogleAdWords [viitattu 1.11.2014]. Saatavissa:
http://www.google.fi/adwords/start/#channel=ha&subid=fi-fi-ha-aw-
bkhp0~42479868295

Lahden Messut Oy. 2014a. Yritys [viitattu 10.9.2014]. Saatavissa:

http://www.lahdenmessut.fi/yhteystiedot/yritysesittely

Lahden Messut Oy. 2014b. Tapahtumat [viitattu 10.9.2014]. Saatavissa:

http://www.lahdenmessut.fi/vierailijat/tapahtumat




43

Media Audit Finland Oy. 2014 [viitattu 10.11.2014]. Saatavissa:

http://mediaauditfinland.fi/wp-content/uploads/2014/10/Tilasto2014.pdf

Péijat-Hameen Tapahtumayksikkd. 2013. Tapahtumayksikko-osahankkeen
loppuraportti [viitattu 8.9.2014]. Saatavissa:

http://www.paijat-

hame.fi/easydata/customers/paijathame/files/ph_liitto/tehtavat/eu-

ohjelmat/loppuraportit/ideal tapahtumayksikko.pdf

MUUT LAHTEET
Eerikiinen, J. 2013. Toimitusjohtaja.Lahden Messut Oy. Tiedonanto 26.11.2013.

Helminen, M. 2014. Re: Opinniytetyd [sihkdpostiviesti]. Vastaanottaja Oster-
lund, M. Léhetetty 10.10.2014.

Helminen, M. 2014.Vs: Opinniytetyd [sdhkdpostiviesti]. Vastaanottaja Osterlund,
M. Lihetetty 18.11.2014.



LIITTEET

Liite 1: Kyselylomake

Tamadn kyselyn tietoja kidytetadn Lahden Ammattikorkeakouluun tehtdvéssa opinnaytetydssa.

1. Mies Nainen

2. 1ka (ympyroi)

alle 20 40-49
20-29 50-59
30-39 yli 59

3. Asuinpaikkakunta?

4. Kuinka usein kayt messuilla? (ympyroi)

a) en ollenkaan

b) harvemmin kuin kerran vuodessa
c) kerran vuodessa

d) useammin kuin kerran vuodessa

5. Milld messuilla kavit viimeksi?

6. Mista etsit tietoa messutapahtumista? (valitse enintddn 2)

* Lehtimainonta

* Radiomainonta

¢ Tv-mainonta

¢ Ulkomainonta

* Internet

* Hakukoneet (Google)

*  Messujarjestdjan kotisivut

* Niytteilleasettajan kotisivut
* Sosiaalinen media

*  Joku muu, mika?

7. Missa messutapahtumia tulisi mielestasi markkinoida enemman?

* Internet
* Napytteilleasettajien kotisivut
* Sosiaalinen media

* Lehdet
* Radio
e Tv

¢ Ulkomainonta
*  Joku muu, mika?




8. Valitse sinua 3 eniten kiinnostavaa messuteemaa?

¢ Kauneus

¢ Terveys

¢ Liikunta

¢ Sisustaminen
* Remontointi
¢ Rakennus

¢ Hyvinvointi

¢ Matkailu
¢ Haat

¢ Eldimet
e Muoti

o Kisityot
e Juhlat

9. Miten uskot messuvierailuidesi maaran kehittyvan tulevaisuudessa? ( Ympyroi)

e Kasvavan

¢ Pysyvan samana
¢ Vihenevin

* En osaasanoa

10. Miksi kdyt messuilla?

¢ Tiedonhankinta

¢ Uusien tuotteiden etsiminen

* Yleinen kiinnostus aiheeseen

¢ Ammatillinen Kiinnostus aiheeseen
¢ Ohjelma

¢ Elamykset ja kokemukset

¢ Tietty/tietyt ndytteilleasettajat

*  Ostokset

¢ Joku muu, mika?




11. Yhdista tuntemasi messutapahtumat oikeaan paikkakuntaan? Yhteen paikkakuntaan voi yhdistya useampi
messutapahtuma. ( Apuna vuoden 2014 tapahtuman paivamaara. Voit jattaa tapahtumia myos yhdistamatta.)
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Liite 2. Vastaajien asuinpaikkakunnat

Nastola
Hollola
Méntsala
Asikkala
Kangasala
Hameenlinna
Lempaala
Vesilahti
Yl6jarvi
Palkane
Valkeakoski
Uusikaarlepyy
Nokia
Riihimaki
Nurmijarvi
Kauniainen
Tuusula
Joensuu
Pirkkala
Lahti
Vantaa
Raahe
Porvoo
Tampere
Imatra
Jamsa
Helsinki
Raasepori
Espoo

Vastaajien asuinpaikkakunnat
n=91




Liite 3. Vastaajat maakunnittain.

Pohjanmaa
Pohjois-
Pohjois-Karjala
Etela-Karjala
Pirkanmaa
Keski-Suomi
Kanta-Hame
Uusimaa

Paijat-Hame

n

91




