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Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia moniaistista messukokemusta Matkamessuilla
vuonna 2020. Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Suomen Messuséétio ja tutkimustyon
aiheet jaettiin neljan opiskelijan kesken naké-, kuulo-, haju-, maku- ja tunto- seka
liikeaistiin. Tassa tydssa aineistokeruu tehtiin painottuen nakoaistiin, eli Matkamessujen
visuaalisuuteen. Aineistokeruu suunniteltiin toimeksiantajan kanssa ja suoritettiin osittain
ryhméssa messujen aikana.

Toimeksiantajan toiveesta haluttiin keskittya erityisesti kuluttajan ndkokulmaan, joten
tutkimus rajattiin pelkastdén vuoden 2020 Matkamessuilla vieraileviin messukavijoihin.
Tutkimuksen paaongelmalla haluttiin selvittdd vastaus kysymykseen: Mika merkitys
nakoaistilla on messukavijakokemuksen muodostumiseen? Tutkimuksen alaongelmat
jaettiin kahteen osaan: Millainen kokemus matkamessuista syntyi messukavijalle ja milta
matkamessut nayttavat visuaalisesti kuluttajan nakokulmasta?

Tietoperustassa esitelladn ensin tapahtumien ja messujen taustaa markkinointikeinoina,
josta jatketaan asiakaskokemuksen ja erityisesti moniaistisen asiakaskokemuksen
merkitykseen.

Opinnaytetyd suoritettiin kayttaen laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmia.
Aineistokeruumenetelmat olivat havainnointi ja puolistrukturoitu haastattelu.
Aineistonhankinta keréttiin Matkamessuilla 17.-19.1.2020 havainnoiden Matkamessujen
visuaalisuutta (siséltden muistiinpanot ja valokuvaus) seka messukavijéiden ja kuluttajien
haastatteluilla. Opinnaytety6 kirjoitettiin vuoden 2020 tammikuun ja toukokuun valisené
aikana.

Tutkimustuloksista voidaan paatella, ettd messujen visuaalisuudella on keskeinen merkitys
positiivisen messukavijakokemuksen muodostumiseen. Haastattelujen perusteella kaikista
luovimmat messuosastot, joissa visuaalisuuteen seka osasto-ohjelmiin oli panostettu,
jaivat erityisesti kavijdiden mieleen.

Lopputuloksena voidaan todeta, ettéa visuaalisuus on merkittava tekija positiivisen
messukokemuksen muodostumisessa, silla nakoaisti on kaikista dominoivin aisti, jolla
ensivaikutelma ja huomio luodaan. Mieleenpainuvaan messukokemukseen kuitenkin
tarvitaan useampaa aistia, esimerkiksi yhdistamalla néakd-, kuulo-, tunto-, maku- ja
hajuaisti erilaisten osasto-ohjelmien tai ruokatarjoilujen kautta.
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1 Johdanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia moniaistista messukokemusta Matkamessuilla
vuonna 2020. Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Suomen Messusaatio.
Toimeksiantaja otti taéh&n tutkimustydhén mukaan Haaga-Helian ammattikorkeakoulusta
nelja restonomiopiskelijaa, ja aiheet jaettiin opiskelijoiden kesken nako-, kuulo-, haju-,
maku- ja tunto- seka liikeaistiin. Jokainen opiskelija teki opinnaytetyénsa itsenaisesti
painottuen yhteen aistiin, joka tassa tydssa on nakoaisti. Syy miksi tutkimukseen otettiin
useampi opiskelija mukaan oli se, etta toimeksiantajalla olisi mahdollisimman kattava
havainnointiaineisto hyédynnettavissdan. Aineistokeruu suunniteltiin toimeksiantajan
kanssa ja suoritettiin osittain ryhméassa. Keratyt raakamateriaalit ja analyysit luovutettiin
toimeksiantajalle, jotta toimeksiantaja itse pystyy kayttamaan hyvakseen omassa
tutkimuksessaan liittyen messujen kehittdmiseen kuluttajan kavijakokemuksen

nakokulmasta.

Toimeksiantajan toiveesta haluttiin keskittya erityisesti kuluttajan ndkdkulmaan, joten
tutkimus rajattiin pelkastaédn vuoden 2020 Matkamessuilla vieraileviin messukavijoihin.
Tutkimuksen paaongelmalla haluttiin selvittda vastaus kysymykseen: Mikd merkitys
nakoaistilla on messukavijakokemuksen muodostumiseen? Tutkimuksen alaongelmat
jaettiin kahteen osaan: Millainen kokemus matkamessuista syntyi messukavijalle ja milta

matkamessut nayttavat visuaalisesti kuluttajan ndkékulmasta?

Tutkimusty6 suoritettiin laadullisin menetelmin pd&ongelman ja alaongelmien vastauksien
saavuttamiseksi. Aineistonhankinta keréttiin Matkamessuilla 17.-19.1.2020 havainnoiden
messujen visuaalisuutta (sisaltden muistiinpanot ja valokuvaus) sekd messukavijdiden
haastatteluilla. Havainnoinnissa oli tarkoitus ottaa matkamessujen visuaalinen aspekti
huomioon kuluttajan ndkokulmasta. Huomioitavia asioita olivat muun muassa varit, valot,
koot, muodot, asut, asetelmat, ilmeet ja kuosit. Haastattelumenetelména kaytettiin
puolistrukturoitua haastattelua ja kohdejoukkona olivat matkamessuilla vierailevat
kuluttajat. Haastattelut suoritettiin messujen ensimmaisena ja viimeisena paivana

messukeskuksen uloskaynnin laheisyydessa.

Opinnaytety6 alkaa tutkimuksen aihealueiden keskeisten kasitteiden esittelylla, joita ovat
tapahtumat markkinointikeinona, asiakaskokemus markkinointikeinona sek& moniaistinen
markkinointi. Moniaistisen markkinoinnin yhteydessa kerrotaan, miten naké-, kuulo-, haju-,

maku- ja tuntoaisti voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen.



Opinnaytetydn empiirinen osa koostuu tutkimusmenetelmien ja tutkimuksen toteutuksen
kuvauksesta, jossa selitetdan tutkimusmenetelmét seka kerrotaan miten tutkimuksessa
kaytetyt aineistokeruumenetelmat eli havainnointi ja puolistrukturoitu haastattelu

toteutettiin messuilla.

Tuloksissa ja pohdinnassa kuvataan millaisia visuaalisia havaintoja Matkamessuilta

vuonna 2020 Ioytyi seké kerrotaan kavijoiden kokemukset messuista.

Kiinnostukseni tutkia aistien merkitystd messukavijakokemuksessa herasi heti kuultuani
toimeksiannon, silla moniaistisuus markkinointikeinona oli aiheena minulle melko
tuntematon. Toimeksiantajan valitsemat aineistokeruumenetelmat vaikuttivat
mielenkiintoisilta ja tarpeeksi haastavilta, silla minulla ei ollut aikaisempaa kokemusta
havainnoinnista tai haastatteluista. Lisaksi olen vieraillut Matkamessuilla useamman
kerran kuluttajana ja pitdnyt messuja aina miellyttdvana kokemuksena, joten mygs tasta

syysta pidin aihetta erittain mielenkiintoisena.



2 Tapahtumat markkinointikeinona

Tapahtumat ovat aina olleet osa elamaamme, silla ihmisen perusluonteeseen kuuluu
sosiaalisuus ja yhteisollisyys. Tapahtumat syntyvat siité, kun ihmiset kokoontuvat
yhteisten asioiden &arelle. Tapahtumia on tdna paivana monessa muodossa ja niiden
avulla voidaan esimerkiksi viihdyttda, kouluttaa, markkinoida, ja tarjota unohtumattomia
elamyksid. Uudet teknologiset innovaatiot ovat myés mahdollistaneet tapahtumien
kokemisen virtuaalisesti, ja tulevaisuus tuokin tullessaan liséé uusia tapahtumamuotoja ja
tapoja, joilla niihin voidaan osallistua. Tama ei kuitenkaan poista sita, etta ihmisilla on

edelleen tarve kohdata kasvotusten, pdinvastoin. (Huhtaniska & Tirronen 2019, 2.)

Tapahtuman voi maaritella niin, etta se on jotain, jolla on alku ja loppu. Yleensa ne ovat
valiaikaisia, mutta valilla niité jarjestetdén sdanndllisesti esimerkiksi vuosittain. Tavallisesti
tapahtumien sisalto ja aikataulu suunnitellaan etukateen, mutta tapahtumat voivat olla
myo6s spontaaneja. Moniaistillisuus, eli kaikkien viiden aistien herattaminen (nako-, kuulo-,
tunto-, haju- ja makuaisti) liittyy usein tapahtumiin. Tapahtumat ovat niin sanotusti kerran
elamassa -tilaisuuksia, silla niitd on mahdotonta toistaa taysin samanlaisena. Puitteet,
esiintyjat, yleiso sekéa tapahtumaan kohdistuvat odotukset, tunnelmat ja asenteet

vaihtelevat, vaikka tapahtuman muoto olisi sama. (Huhtaniska & Tirronen 2019, 2.)

Tapahtumiin investoidaan paljon rahaa, joten luonnollisesti yritykset asettavat tietyt
tavoitteet tapahtumalle. Yritystapahtumien tavoitteena ovat liiketoiminnan kehittdminen,
brandin vahvistaminen seké tapahtumaan osallistuvien verkostoituminen ja

asiakassuhteiden syventadminen. (Catani 2017, 1.)

Nykypaivana halutaan jarjestaa tapahtumasta kavijoille kokemus, eikd pelkastaan
markkinoida yrityksen tuotteita ja palveluita. Hyvin jarjestettyna osallistujat muistavat
tapahtuman pitkdan. Tapahtumanjarjestgjat yrittavatkin lisata tapahtumiin erilaisia
ominaisuuksia, jotka tekevat tapahtumasta miellyttavan ja muistamisen arvoisen
kokemuksen. Tehokas keino tehda tapahtumasta ikimuistoinen on pyrkia huomioimaan
kaikki viisi aistia. Naita tapahtumia kutsutaan moniaistisiksi tapahtumiksi. Lisaksi ruoka- ja
juomatarjoilut ovat myds tarked osa osallistujan kokemusta, joten niita raataloidaankin

niin, etta ne sopivat tapahtuman teemaan. (Fenich 2016, 31.)

Vaikka jotkut ovat ennustaneet, ettd digitaalisuuden myota kasvokkain kaydyt
asiakaspalvelutilanteet vahentyisivat, tapahtuma-alalla vaite ei kuitenkaan pida
paikkaansa. Ihmisilla on edelleen tarve olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, ja

teknologiaa pystytaankin hyddyntdmaan paljon tapahtuma-alalla, varsinkin ennen ja



jalkeen tapahtuman. Mediana tapahtumat ovat selvinneet hyvin perinteisiin
viestintakanaviin verrattuna, silla ne mahdollistavat ihmisten kohtaamiset, joissa pystytaan
keskustelemaan henkilokohtaisesti ja kokemaan asioita fyysisesti samassa tilassa. Naita
kohtaamisia pystytdan vahvistamaan teknologian tuomilla mahdollisuuksilla. Lisaksi
digitaalisuus antaa myds keinon syventaa asiakassuhteita ja jakaa ajatuksia. (Catani
2017,1))

Tapahtumia jarjestetddn Suomessa vuosittain tuhansia. Valikoima ulottuu festivaaleista,
konserteista, seminaareista ja messuista aina kylatapahtumiin asti. Isot tapahtumat voivat
houkutella osallistujia jopa Suomen rajojen ulkopuoleltakin. Messuhallit tayttyvéat
kavijoista, jotka janoavat uutta tietoa, kun suosiota kasvattaneet kansainvaliset
suurtapahtumat, kuten Slush ja Nordic Business Forum jarjestetaan Suomessa. Taman
kaltaisissa messuissa kavijat paéasevat verkostoitumaan muiden kavijoiden kanssa ja

kuulemaan maailmalta tulleita alan huippuesiintyjia. (Catani 2017, 1.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan messuihin tapahtumana, ja erityisesti Matkamessuihin

vuonna 2020. Naista kerrotaan lisda alla olevissa kappaleissa.

2.1 Messut tapahtumana

Messut ja nayttelyt ovat tapahtumia, joissa yritykset paasevéat markkinoimaan ja myymaan
tuotteitaan ja palveluitaan potentiaalisille ostajille. Messut tarjoavat yrityksille

mahdollisuuden markkinoida tuotteitaan kuluttajille kasvotusten. (Fenich 2016, 42.)

Vaikka digitaalisuuden myo6ta perinteiset asiakaspalvelukohtaamiset ovat saattaneet
vahentyd, messut ovat kuitenkin pitdneet paikkansa markkinoinnissa. Teknologian
kehittymisen myoté kuluttajat saavat yha enemman informaatiota eri kanavien kautta.
Puhelimet, tietokoneet ja mainokset tulvivat erilaista tietoa ja kuluttajien suojakilpi on
voimistunut mainontaa vastaan, silla nykyaan pystytaan myoés paattamaan minkalaista
tietoa halutaan vastaanottaa. Tassa vastaanottajalla on valta tiedon saamisesta, ja
markkinoijat kutsuvat tata nimitystad "Permission Marketing”. Nain ollen messut ovat
tehokas markkinointikeino, silla messukavijat oma-aloitteisesti haluavat tietoa messuilla
esiteltavista tuotteista ja palveluista. Henkilokohtainen kohtaaminen on myos
tehokkaampaa, silla se vaikuttaa kaikkiin aisteihin ja elekieli kertoo usein enemman kuin
sanat. Liséksi messuja voidaan pitaa myos tehokkaana sosiaalisena mediana.
Messukavijat ovat ns. sanansaattajia, silla kokemuksia voidaan jakaa Facebookissa,
Instagramissa, Snapchatissa tai muilla vastaavanlaisilla kanavilla. (Jansson & Jansson
2017, 20.)



Suomessa on hyvat edellytykset jarjestaa messuja, silla Suomi on tunnettu messumaa.
Liséksi meilta 16ytyy useita tiloja, kuten messuhalleja eri kaupungeista, joissa tapahtuman
koosta riippuen pystytdan jarjestaméén isompia tai pienimuotoisempia tapahtumia, joissa
edistetadn myyntid. Messujen on tarkoitus antaa yrityksille tilaisuus esitella
messukavijoille heidan uusia tuotteitaan ja palveluitaan. Messuihin osallistuvat ovat
yleensé alasta kiinnostuneet kuluttajat, mutta myds alalla tydskentelevat jalleenmyyjat.
Messujen tarkoitus ei ole vain edistaa myyntid, vaan antaa kavijoille kokonaisvaltainen
kokemus, jonka takia messujen yhteydessa yleensa jarjestetaéan erilaisia
oheisohjelmanumeroita, kuten seminaareja, paneeleita, verkostoitumistilaisuuksia ja

erilaisia haastatteluja. (Catani 2017,1.)

Yrityksien tulisi asettaa selkeda ja konkreettinen tavoite messuille osallistumiselle.
Tavoitteiden asettaminen antaa pohjan suunnittelulle, toteutukselle ja tulosten
arvioimiselle. Messujen tavoitteena voivat olla myynti, asiakassuhteiden hoito, uusien
asiakkaiden hankkiminen, julkisuus, brandin rakentaminen, uuden tuotteen lanseeraus tai
rekrytointi. (Messu- ja tapahtumajarjestajat Ry 2020.) Yrityksien yksittaiset tapahtumat
voivat olla osallistumisen kannalta hankalia kuluttajille, ja ajanpuutteen vuoksi onkin
helpompaa vierailla yhdessa tapahtumassa, jossa voi tutustua alan eri yrityksiin yhdessa

paikassa samaan aikaan. (Jansson & Jansson 2017, 35-36.)

2.2 Messut kohtaamispisteena

Hyvin suunnitellulla ja toteutetulla messuosallistumisella voi olla yrityksille tuloksellisia
vaikutuksia viela pitkdan messujen jalkeen. Omaa osastoa kannattaa markkinoida ennen
messuja asiakkaille, jotta he osaavat tulla osastolle. Asiakkaille voi myds lahettaa kutsun,
jossa kerrotaan messuosallistumisesta. Osastolla tydskentelevalla henkildkunnalla on
myads iso rooli onnistumisessa, joten messuille kannattaa valita rohkeita,
ulospdinsuuntautuneita seka mydnteisia ihmisia, joilla on aito halu tydskennella messuilla.

(Messu- ja tapahtumajarjestajat Ry 2020.)

Messujen aikana osaston tarkoituksena on auttaa yritystd saavuttamaan asetetut
tavoitteet. Messuosaston on oltava mahdollisimman avoin ja kutsuva, jos tavoite on
houkutella suuri maara kavijoita. Tavoitteet ohjaavat sita, mihin on tarkoitus keskittya, eli
brandin nostaminen, tuotteiden esittely tai henkilokohtaiset tapaamiset. Jos messuilla
halutaan nostaa esiin yrityksen bréandid, messuosaston tulisi valittaa selkea sanoma

osaston ja henkilékunnan kautta. (Jansson & Jansson 2017, 102-103.)



Tavoitteiden asettamisen lisdksi messuja suunnitellessa olisi hyvé ottaa huomioon
minkalaisia kavijoitd osastolle tavoitellaan. Eri kohderyhmilla saattaa olla eroja
kiinnostuksen kohteissa. Siksi on erittain tarkeda tuntea yrityksen kohderyhma, jota
halutaan tavoitella. (Wulff Entre 2020.)

Luovilla osastoilla voidaan tarjota kavijalle elamys, joka stimuloi kavijan kaikkia aisteja.
Positiivisia kokemuksia voidaan saavuttaa, kun osasto rakennetaan miljooksi, joka
vaikuttaa kavijan eri aisteihin. Nain pystytddn myos herattdmaan tunteita ja antamaan
inspiraatiota kavijalle. Esimerkiksi kaksikerroksiset osastot ovat yksi tapa herattaa
kavijoissa huomiota. Ylékerta voi olla erillinen tila rauhallisempaa keskustelua tai VIP-
asiakkaita varten. Tama luo heille tunteen, ettd he ovat yritykselle erityisid. (Jansson &
Jansson 2017, 103-104.)

Messuosaston grafiikalla, sanomalla, valaistuksella ja varilla on suuri vaikutus ké&vijoiden
huomion heréattdmiseen. Yleisia graafisia virheitd ovat sekava sanoma, lilan pieni teksti,
liika kuvien kaytt6, kuvien huono laatu tai huono valaistus. Valaistus tulisi asettaa niin, etta
se korostaa osastoa tai tuotteita kutsuvasti. Varit vaikuttavat kavijakokemukseen seka
siihen, miten k&vija vastaanottaa osaston sanoman. Luonnolliset, hillityt varisavyt luovat
rauhallisen tunnelman. Kirkkailla ja varikkailla vareilla voidaan kiinnittda kavijan huomio,
mutta sen tulisi vahvistaa sanomaa, eikd dominoida sita. (Jansson & Jansson 2017, 108-
110.)

Luomalla elamyksia ja kokemuksia messukavijdille erilaisten osasto-ohjelmien kautta
kavijat muistavat osaston pidempaéan ja tAma voi johtaa myyntiin. Inminen muistaa
esityksesta 20 prosenttia kuuntelemalla, 30 prosenttia ndkemalld, 50 prosenttia
kuuntelemalla ja nakemalld, mutta 90 prosenttia jos hén pystyy itse osallistumaan. Tasta
syysta osastoille kannattaa jarjestaa toimintaa johon kavija voi itse osallistua. (Jansson &
Jansson 2017, 111.)

Messuilla onnistuminen koostuu osaavan henkilékunnan, tehokkaan markkinoinnin ja

luovan messuosaston yhdistelmasta.

2.3 Matkamessut 2020

Matkamessut ovat Pohjois-Euroopan suurin matkailualan tapahtuma, jossa on mukana
tuhat matkanjarjestgjaa ja yli 80 eri matkakohdetta sekd matkailualan yrityksia. Joka vuosi
tapahtuma tarjoaa laajan valikoiman ohjelmaa ajankohtaisista matkailuilmioista sekéa

kohdevinkeista vierailevien esiintyjien puheenvuoroihin. Naytteilleasettajat taas tarjoavat



erilaisia akkilahtoja, pakettimatkoja, lentoja, majoituksia, muita lomamatkoja seka

perinteisesti paljon matkamessutarjouksia. (Messukeskus 2020.)

Matkamessut 2020 jarjestettiin Helsingin Messukeskuksessa 16.1.2020-19.1.2020.
Messujen ensimmaisena paivana ovet olivat avoinna vain alan ammattilaisille ja seuraavat
kolme paivaa, perjantaista sunnuntaihin, kaikille kavijoille. Tamén vuoden messujen
teemoina olivat Viro, vastuulliset elamykset sek&a perhematkailu. Muita messujen teemoja
olivat muun muassa Caravan -alue, Tasty travel, Maata pitkin sekéa Koti Ulkomailla.
(Messukeskus 2020.)

Viro oli yksi matkamessujen partnerimaista, ja timé nakyi messuilla monipuolisesti. Viron
matkailukohteet ja monipuolinen kulttuuritarjonta saattavat olla viela tuntemattomia
monille suomalaisille, joten Viroa markkinoitiin tehokkaasti esimerkiksi Maata pitkin -
teeman yhteydessa. Maata pitkin -messuosastolla aiheena olivat kestava ja ekologinen
matkustaminen. Lavalla esiintyi vierailijoita, joiden puheenaiheena olivat muun muassa
tulevaisuus, hyvinvointi, vaikuttaminen ja perheen kanssa matkustaminen. Messuosastolla
tarjottiin erilaisia esimerkkeja ja tarinoita hyvinvointia vaalivista lomailumuodoista
kotimaassa. Koti Ulkomailla -tapahtumassa kerrottiin kaytannon ohjeita heille, jotka
harkitsevat asunnon ostoa ulkomailta. Tarjolla oli paljon tietoa aiheesta seka asuntojen
valittajia ympari maailmaa. Luentojen aiheina olivat kohdemaat Thaimaa, Portugali, Viro,

Ranska ja Espanja. (Messukeskus 2020.)

Matkamessujen ohjelmassa olivat esilla vastuullisuus ja ilmastoystavallinen matkailu, silla
nama teemat nakyvat vahvasti matkailun trendeisséa. Aiheet ovat olleet esilla aiemminkin
Matkamessuilla, mutta tan& vuonna niité pyrittiin tuomaan vahvemmin esille.
(Messukeskus 2020.)



3 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus on asiakkaan mielikuva ja tunne, joka muodostuu kaikista
kohtaamispisteista yrityksen edustajien, kanavien ja palveluiden kanssa. Digitalisaatio on
muuttanut asiakaskokemusta niin, ettd kohtaamispisteita on nykypaivana entista
enemman. Jotkut kohtaamispisteet eivat ole aina yrityksen hallinnassa, esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa kaydyt keskustelut voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen jo
varhaisessa vaiheessa. Asiakkaan paatokseen eivat siis vaikuta vain omat kokemukset,
vaan myos aiheesta aiemmin kaydyt keskustelut. Asiakaskokemukseen voi my6s
vaikuttaa asiakkaan mahdollinen tunneside yrityksen brandiin. Jos tunneside on vahva,
asiakaskokemuksen suhteen voidaan joustaa. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9;
Korkiakoski 2019, 19.) Lemonin & Verhoefin (2016, 70) mukaan asiakaskokemus voidaan
lyhyesti maaritella moniulotteiseksi rakenteeksi, joka keskittyy asiakkaan kayttaytymiseen
koko ostomatkan ajan seka kognitiivisiin, tunne-, aisti- ja sosiaalisiin reaktioihin yrityksen

palveluihin.

Asiakaskokemus on yrityksien yksi tarkeimmisté tavoista erottua muista kilpailijoista, silla
nykypaivana yrityksien hinnat, tuotteet, laatu, palvelu ja kanavat ovat enimmékseen
samat. Asiakaskokemuksen ja palvelupolun ymmartaminen on siis elintarkeaa yrityksille,
silld asiakkaat saattavat olla vuorovaikutuksessa lukemattomien kohtaamispisteiden
kautta eri kanavilla ja medioilla, ja siten asiakaskokemukset ovat luonteeltaan
sosiaalisempia. Jotta yritykset pystyvat luomaan ja toimittamaan positiivisia
asiakaskokemuksia, yrityksiltd vaaditaan useita liiketoimintatapoja tai jopa ulkoisia
kumppaneita. (Ahvenainen ym. 2017, 9; Lemon & Verhoef 2016, 69) Ahvenaisen ym.
(2017, 19) mukaan voidaan tarkastella, ettd asiakaskokemuksella on kolme keskeista
merkitysta yrityksille: kilpailuetu, digitalisaation my6ta tulleet uudet mahdollisuudet

asiakaskokemukselle sek& uudet liiketoimintamahdollisuudet.

Voidaan ajatella, ettd asiakaskokemus koostuu kolmesta isommasta kokonaisuudesta:
fyysisesti tapahtuva kohtaaminen, digitaalinen asiakaskohtaaminen ja tiedostamaton
tunnekokemus. Fyysinen kohtaaminen on varmasti ndistd kolmesta kohtaamispisteista
tunnetuin ja tarkein, siind asiakas kohtaa yrityksen edustajan kasvotusten. Digitaalisessa
asiakaskohtaamisessa asiakas tutustuu itsenaisesti verkossa tai sosiaalisessa mediassa
erilaisiin vaihtoehtoihin. Tiedostomattomassa tunnekokemuksessa asiakkaan oletukset ja
mielikuvat vaikuttavat kokonaisvaltaisen brandikokemuksen syntymiseen: asiointihistoria,
arvostelut, mielikuva, hinta-laatusuhde, markkinointi sek& kokemus kohtaamispisteissa

vaikuttavat brandimielikuvan syntymiseen. (Ahvenainen ym. 2017, 33.)



3.1 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja kehittdminen

Asiakastyytyvaisyydella pystytédéan arvioimaan ja ymmartamaan asiakaskokemusta.
Lis&ksi se tarjoaa perustan asiakaskokemuksen mittaamiselle. (Lemon & Verhoef 2016,
72.) Asiakaskokemuksen mittaamisella on tarkoituksena kerata tietoa asiakkaiden
kokemuksista seka myos yrityksen omasta lilketoiminnasta. (Korkiakoski 2019, 64-67.)
Yritykset pystyvat mittaamaan asiakkaiden kokemuksia ja odotuksia lukuisilla tavoilla. Net
Promoter Score:lla (NPS) mitataan suositteluhalukkuutta. NPS:84 kaytetaan tyypillisesti
kyselyissa tai palautelomakkeissa ja se kertoo prosentuaalisesti, kuinka moni asiakkaista
olisi valmis suosittelemaan yritysta tuttavilleen. Asiakastyytyvaisyysindeksi eli
Customer Satisfaction Index (CSAT/CSI) kertoo miten tyytyvaisia asiakkaat ovat
yritykseen tai palveluun. CSAT/CSI:lla voidaan mitata tyytyvaisyytta tarkemmin maaritetyn
asian suhteen, kun taas NPS:lla mitataan kokonaisvaltaista suositteluhalukkuutta.
Tyypillisesti ndma suoritetaan kyselyilla, jotka lahetetaan asiakkaille séhkoisella tai
paperisella kyselylomakkeella. Customer Effort Score (CES) mitataan asiakkaan
kayttamaa vaivannakoa tietyn asiointitapahtuman parissa. Kysymykset ovat yleensa
asteikkoa 1-5, ja kysymyksen asettelu on "vahvasti eri mielté - vahvasti samaa mielta”.
NPS, CSAT ja CES ovat asiakastyytyvaisyyden mittareina tunnettuja, mutta ajan my6ta
on myds keksitty muitakin tapoja mitata erilaisia asiakaskohtaamisissa tapahtuvia

elementteja. (Ahvenainen ym. 2017, 25-29.)

Korkiakoski (2019, 67) huomauttaa, etta pelkalla mittaamisella ei ratkaista viela mitdan,
vaan oleellista on hytdyntaa asiakaspalautteet mahdollisimman pian, jotta

kehittamistavoitteet saavutetaan.

Kun halutaan kehittdd asiakaskokemusta, on tarkeda ymmartaa mita asiakaskokemus
ylipaataan tarkoittaa. Yrityksen on pohdittava, mita se itse yritykselle tarkoittaa, silla on
olemassa mahdollisuus, ettd jokainen johdon jasenistéd maarittda sen omalla tavallaan.
Joku voi tulkita asiakaskokemuksen tarkoittavan digitalisaation kehittamista, yksi voi
ajatella, etta se liittyy markkinoinnin kehittdmiseen ja toinen mieltda asiakaskokemuksen
palvelumuotoiluna. Kaikki nama liittyvat asiakaskokemukseen, mutta se sisaltda myos
muita lukuisia elementteja. Taten on tarkeda, etta yritys rakentaa yhteisen ndkemyksen

asiakaskokemuksen kehittamiselle seka siséllon kuvaamiseen. (Korkiakoski 2019, 42.)

Yrityksilla taytyisi olla yhtendinen visio tarkeimmista kehityskohteista, jotta niiden ymparille
pystytdan rakentamaan kehityssuunnitelma. Asiakaskokemuksen kehityssuunnitelmassa
olisi hyva huomioida organisaation rakenne, toimintaympaéristo ja asiakkaiden odotukset

asiakaskokemukselta. Alla nakyva Gartner Customer Experience Pyramid tarjoaa



kehittamisen tueksi nakdkulman asiakastarpeiden kannalta. Keskeisin havainto on pystya

erottamaan asiakkaiden odotukset yrityksen nykytilanteesta. (Korkiakoski 2019, 47.)

Asiakkaasta tuntuu paremmalta, vahvemmalta ja
turvallisemmalta

[ Kehittymisen taso

Proaktiivinen taso Tarjoaa asiakkaalle ratkaisun kysymatta

Sitoutumisen taso

Ratkaisee asiakkaan ongelman

Ratkaisee asiakkaan ongelmat toistuvasti ]
Tarjoaa tietoa jota asiakas voi hyddyntaa }

Kuvio 1. Gartner Customer Experience Pyramid (mukaillen Korkiakoski 2019)

Korkeakosken (2019, 48-49) mukaan yleisimpia kehittamistoimenpiteitéd ovat pyramidin
kolme alinta tasoa: viestintd, asiakkaan toimintaan reagoiminen ja yrityksen toiminnan
kehittdminen. Nama ovat tapoja, joilla lisataéan lojaliteettia. Kaksi ylinta tasoa eli
proaktiivinen ja kehittymisen tasot saavutetaan vasta silloin, kun yritys kykenee
tunnistamaan ja ratkaisemaan asiakkaan ongelmat ennen kuin asiakas itse huomaa ne.
Yritys saa tarjottua asiakkaalle henkilokohtaisen asiakaskokemuksen ja asiakas tuntee
itsensa arvostetuksi. Nama ylimmat tasot proaktiivinen ja kehittyminen ovat tasoja, joissa
ratkaisut ovat moniulotteisempia ja vaativat yritykseltd enemman. Alemmilla tasoilla riittaa,
kun yrityksen perustoimintaa parannetaan, kun taas proaktiivinen taso vaatii ennakointia
asiakkaiden tulevista tarpeista. Tekoaly on hyva esimerkki ratkaisusta, jolla pystytaan
asiakkaan aiemman kayttaytymisen perusteella tunnistamaan seuraavat kiinnostuksen
kohteet. Esimerkiksi suoratoistopalvelu Netflix tarjoaa asiakkailleen katseluhistorian
perusteella uusia suosituksia. Pelkké teknologia ei kuitenkaan riité ylimman kehittamisen
tason saavuttamiseen, silla ihmisten valinen vuorovaikutus on olennainen osa tunnetason
rakentamiseen. (Korkiakoski 2019, 48-49.)

Kun yritys pohtii ja arvioi oman asiakaskokemuksensa kehityssuunnitelmaa, on hyva

muistaa, etta hyva asiakaskokemus tarkoittaa tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta.
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Tehokkuus tarkoittaa yrityksen siséisten toimintojen toimivuutta ja sujuvuutta, el
esimerkiksi sitd, ettd yrityksen tuotteet ovat saatavilla ja ne toimivat miten on luvattu.
Helppoudella tarkoitetaan asioinnin helppoutta ja sitd, ettd asiat tulevat kerralla hoidettua.
Esimerkiksi: yhteydenotto yritykseen on helppoa, samoja asioita ei tarvitse toistaa tai
asiointikanavan vaihtaminen onnistuu ongelmitta. Haastavin, mutta merkityksellisin osa-
alue on tunne. Koska tunne on jokaiselle henkildkohtainen ja tilanneriippuvainen, sen
synnyttaminen voi olla vaikeaa. Jokaisesta kohtaamisesta ja koko asiakassuhteesta jaa
asiakkaalle lopputuloksena jonkinlainen tunne. Tunne on sitd, kun asiakas kokee, etta
hanesta ollaan kiinnostuneita, hdnet huomioidaan henkilékohtaisesti ja hdnen
odotuksensa ylitetaan. Yritys voi kehittda asiakkaan tunne-elamystéa esimerkiksi
henkilokunnan kouluttamisella ja tunnistamalla asiakaspolun kosketuspisteet, joissa
tapahtuu henkilékohtaista vuoropuhelua ja panostamalla néihin kosketuspisteisiin.
(Korkiakoski 2019, 51.)

3.2 Kavijakokemus tapahtumassa

Tapahtumaklusteri ja sidosryhmat muodostavat tapahtumatuotannon verkoston ja naiden
tahojen yhteistyd mahdollistaa itse tapahtuman. Tapahtuman rakentaminen, liikenndinti,
yleisOn ja esiintyjien majoitus seka tyontekijat muodostavat tapahtumaverkoston. Kun
kyseessa on suuri tapahtuma, sen vaikutus levida laajemmalle ja taten sen tekemiseen
sitoutetaan enemman eri tahoja. Valttamattomia tapahtuman jarjestamiseksi ovat
esimerkiksi yhteistydt viranomaisten, yritysten ja alan ammattilaisten kanssa. Kuten alla

olevasta kuvasta huomataan, tapahtumatuotannon verkosto voi olla hyvinkin laaja.

@\ @ /@

Vapaaehtoinen _—
Tapahtumatuotanto

tiimi ja tuottaja

. . Viranomainen
Alihankkija

_—
H/ \ﬁ

Kuvio 2. Tapahtumatuotannon verkosto (mukaillen Huhtaniska & Tirronen 2019)
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Tassa kappaleessa keskitytdan kuitenkin tarkemmin yleisén rooliin tapahtumassa.
Huhtaniskan & Tirrosen (2019, 21.) mukaan yleisén osallistumisen takana voi olla monia
syita. Viihtyminen, juhlistaminen, samoista aiheista kiinnostuneiden ihmisten
kohtaaminen, uuden oppiminen tai tietojen paivittaminen voivat olla syyna
osallistumiseen. Tapahtumakokemus on onnistunut, kun tapahtuman sisalté on
suunniteltu onnistuneesti ja tapahtuman on saavuttanut oikea yleist, joka osaa nauttia
juuri kyseisesta tapahtumasta. Jotta kavijalle jaisi tapahtumasta positiivinen kokemus,
tapahtuman taytyy joko vastata hdnen odotuksiinsa tai ylittd&d ne. Nain saadaan
asiakastyytyvaisyyttd. Kokemus on aina monen tekijan summa; mieltymykset, odotukset,
ennakkoluulot seka aikaisemmat kokemukset ja kohtaamiset ovat jokaiselle kavijalle
henkilokohtaisia. N&in ollen on tarkeaa, etta tapahtumajarjestaja ymmartaa tarkasti mitka

asiat ovat tapahtumaan osallistuville tarkeita ja minkélaisia odotuksia heilla voisi olla.

Ensisijaisesti tapahtumiin halutaan osallistua kiinnostavan ohjelmatarjonnan tai esiintyjan
vuoksi. Myds muut kavijat, mahdolliset kohtaamiset, ajatukset ja odotukset tapahtuman
tunnelmasta ja tapahtumapaikasta, tapahtuman hinta ja lisépalvelut saattavat vaikuttaa
yleison paatokseen osallistua. Kuluttajakayttaytymisen eli kavijan toiminnan taustalla ovat
jokaisen henkilon arvot, asenteet, motiivit, elamantyyli ja persoonallisuus. Henkilon
perhetausta tai se mihin viiteryhmaan han kuuluu seka taloudellinen tilanne vaikuttavat

myo6s ostopaatoksen tekoon. (Huhtaniska & Tirronen 2019, 21-22.)

Messuasiantuntija Netta Huhtala kirjoittaa yrityksen Wulff Entre verkkosivuillaan
kavijakokemuksen merkityksestad messuilla. Messukavijakokemuksen muodostuminen
syntyy siitd, kun vieraista pidetaan huolta ja heita aktivoidaan. Naiden liséksi
kéavijakokemus muodostuu my@s erilaisista tarjoiluista, asiakaslahjoista ja muista
yksityiskohdista. Yrityksen edustajat toimivat avainasemassa naiden asioiden
toteuttamisessa. (Wulff Entre 2020.)

3.3 Onnistunut kavijakokemus

Tapahtuman onnistumiseen vaikuttaa monen asian summa. Onnistunut tapahtuman
organisointi mahdollistaa kavij6ille unohtumattoman elamyksen ja positiivisilla

kokemuksilla pystytaan vahvistamaan yrityksen brandia. (Catani 2017, 4.)

On tarkeaa, etta tapahtuman perustiedot (mita, missa, milloin) ovat helposti I6ydettavissa
ennen tapahtumaa. Lisdksi, kdvija saattaa haluta tarkistaa ohjelmasisallén, aikataulun tai
mahdollisista erikoishuomioista ennen tapahtuman alkua. Myds tapahtuman

loppuajankohta on tarkea tieto yleisolle, silla se auttaa suunnittelemaan matkaa pois
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tapahtumasta. Ennakkotiedoissa on hyva myos ilmoittaa kaytannon vinkit osallistuijille.
Esimerkiksi ravintolapalveluiden kuvaukset ja hyvaksytyt maksuvalineet helpottavat
kéavijoiden valmistautumista tapahtumaan. Nama tiedot olisi hyva 16ytaa helposti ja

yhdenmukaisesti jokaisesta viestintdkanavasta. (Huhtaniska & Tirronen 2019, 25.)

Tapahtumanijarjestdjien tulisi huomioida, etta tapahtumien aikataulut voivat muuttua.
Esiintyjan peruuntuminen sairastapauksen vuoksi tai sdatilan muuttuminen voivat
aiheuttaa akillisia muutoksia tapahtumaan. Tiedottamalla néistéa mahdollisimman nopeasti
voidaan valttda yleison turhautuminen. Kun tiedotus on tarpeeksi tehokasta ja selke&a,
tapahtumakavijalle jA& mahdollisuus muuttaa suunnitelmiaan ja sopeutua tilanteeseen.
(Huhtaniska & Tirronen 2019, 25.)

Kun kavijoiltd kysytaan, mitka asiat tapahtumassa olivat huonosti jarjestettyja, vastaus on
yleensa pitkat jonot. Kun kyseessa on suuri tapahtuma, jonoja syntyy varmasti, mutta
hyvin suunnitellulla ja jarjestetylld jonotusjarjestelmélld saadaan minimoitua huonoa
kokemusta kavijalle. Lipunmyynti, lipuntarkastus, narikka, ravintolapalvelut ja vessat ovat
tyypillisia paikkoja, joihin voi syntya jonoja. Nama kohdat tulee suunnitella hyvin, jotta
pystytaan valttamaan ahdistavia kokemuksia ja turvallisuusriskeja. Selkeéasti merkityt jonot
helpottavat myds jonossa oloa, kun kavija tietda jonottavansa oikeassa jonossa. Nakyvat
kyltit ennakkolipun ostaneille, ravintolapalveluissa omat jonot maksukorteilla maksaville tai
kateisella maksaville selkeyttavat jonottamista. Lisdksi hyvat opasteet, kulunohjaus, aidat
ja avulias henkildkunta ovat itsestaanselvyys onnistuneeseen kavijakokemukseen. Nain
voidaan rauhoittaa, lisata turvallisuutta, helpottaa yleison likkkumista ja vahentaa jonoissa
kuluvaa aikaa. (Huhtaniska & Tirronen 2019, 26.)

Vaikka kavijan lahtopaatokseen vaikuttavat tapahtuman sijainti ja kulkuyhteydet, ndméa
voivat myds vaikuttaa kavijakokemukseen. Paikka, ymparisto, tilasuunnittelu, visuaalisuus
ja somistus vaikuttavat tunnelmaan seka toimivuuteen. Tapahtuman turvallisuus voi myds
kiinnostaa kavijaa. Sopiva maara yleista tapahtuman sisallén ja tilojen kokoon néhden

vaikuttaa turvallisuuteen, mutta myos viihtyvyyteen. (Huhtaniska & Tirronen 2019, 27-29.)

Tapahtuman siisteys, esteettomyys ja aikataulutus vaikuttavat myés kavijakokemukseen.
Roskakorien sijoittelu, tyhjentdminen, vessojen siisteys ja vessapaperin riittdvyys
tapahtuman loppuun saakka taytyy suunnitella etukateen, jotta tapahtuma-alue pystytéaan
pitaé siistind ja miellyttdvana. Esteettomyys tarkoittaa ihmisten moninaisuuden
huomioimista. Tapahtuman aikatalutuksella on erittain tdrke& osa onnistumisen kannalta,
silla mydhastyneet esiintyjat voivat aiheuttaa yleisdsséa turhautumista. (Huhtaniska &
Tirronen 2019, 27-29.)
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On tarkeaa huomioida, etta kaikki tapahtuman aikana kaydyt palvelutilanteet, kohtaamiset
ja vuorovaikutus vaikuttavat kavijakokemukseen. Jotta kavijalle jaisi tapahtumasta
positiivinen kokemus, palvelut ja asiakaskohtaamiset on hyva suunnitella etukateen.
Paikalla on oltava riittdvasti osaavaa henkilokuntaa. Kavijan mieleen jaavat erityisesti
jarjestajien persoonallisuus, positiivisuus ja hyvat tilannetaidot. Hyvélla asiakaspalvelulla
voidaan erottua Kilpailijoista, joten on tarkeaa, etta kavija tuntee itsensa tervetulleeksi ja

hanelle jaa tapahtumasta positiivinen kokemus. (Huhtaniska & Tirronen 2019, 29.)

Kéavijakokemusta voidaan pitdéa onnistuneena, kun kavija muuttuu osallistujasta
suosittelijaksi. Yksi konkreettinen tapa mitata onnistumista tapahtumahetkelld, on seurata
kuinka paljon kavijat kertovat osallistumisestaan tapahtumaan sosiaalisessa mediassa.
Parhaimmillaan tapahtuma luo tapahtumanjarjestajien ja kavijdiden kesken uuden
yhteison, johon kaikki haluaa kuulua ja joilla on hyvia yhteisi& muistoja. Tallaista suhteen
syventymista yrityksen ja asiakkaiden valilla voidaan saada vain henkilokohtaisten
kohtaamisten kautta. (Catani 2017, 4.)

Mielipahalta ei voida kuitenkaan taysin valttya, mutta siitd voidaan kerata tietoa, jotta
seuraavan kerran siihen osataan reagoida. Tapahtuman jalkeen on hyva keréata tietoa
kavijan kokemuksesta ja tyytyvaisyydesta, jotta niita pystytaan kayttamaan hyvaksi
tapahtuman kehittdmiseen. Asiakaspalautetta voidaan keratéa esimerkiksi itse
tapahtumassa havainnoiden, kyselyjen tai kavijéiden antamalla palautteella. Palautteen
antaminen on suunniteltava etukéteen, jotta se olisi mahdollisimman vaivatonta. Hyvia
alustoja palautteen kerddmiselle ovat tapahtuman nettisivut tai sdhkopostilla lahetetyt
palautekyselyt. Vakiokavijoitd syntyy, kun kéavija on ollut tyytyvainen kokemukseensa. On
hyva kuitenkin muistaa, etta onnistunut kavijakokemus on luotava jokaisella kerralla, silla

tapahtumakavijan tyytyvaisyys on aina vain hetkellistd. (Huhtaniska & Tirronen 2019, 29.)
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4 Moniaistinen markkinointi

Markkinointi on seka strategia etta taktiikka eli tapa ajatella ja toimia. Nykyaikaisessa
liiketoiminnassa markkinointi on keskeisessa roolissa strategisella tasolla. Liiketoiminnan
paatoksia seka ratkaisuja ohjaa asiakaslahtdinen markkinointiajattelu. Asiakkaan tarpeet,
arvostukset ja toiveet ovat nykyaikaisen markkinointiajattelun keskeisena lahtokohtana ja
niiden pohjalta kehitetd&n uusia tavaroita seka palveluita. Asiakassuhteiden lisaksi on
otettava huomioon myds yrityksen eri verkostot seka kumppanit, kuten alihankkijat,
tavarantoimittajat, jalleenmyynti ja muut sidosryhmaét. Markkinointi sisaltdd myos erilaisia
toimenpiteita eli kilpailukeinojen yhdistelmi&. Naita kilpailukeinoja ovat muun muassa
yrityksen tarjonta (offering), eli tavara tai palvelu tai niiden yhdistelma, tapa jolla tavarat tai
palvelut erottuvat kilpailijoista, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta tai palvelutapa.

(Bergstrom & Leppénen 2018, 17.)

Strateginen markkinointiajattelu Taktiset markkinointitoimenpiteet
Arvon tuottaminen asiakkaille, Markkinointimix eli kilpailukeinojen

sidosryhmille ja yritykselle itselleen yhdistelma

Kuvio 3. Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toiminnot (mukaillen Bergstém & Leppénen
2018,18)

Viime vuosikymmenien aikana markkinointiajattelu ja markkinoinnin toimintatavat ovat
muuttuneet voimakkaasti. Se miten yrityksessa toimitaan, vaikuttaa yrityksen
menestykseen markkinoilla. Voidaan siis ajatella, ettd markkinointi on koko organisaation
toimintaa. Lisdksi enda ei ole tarkeaa tehda vain kertakauppaa, vaan saada asiakkaat
tyytyvaisiksi, jotta he ostaisivat uudelleen. Asiakastyytyvaisyyden luominen, kehittdminen
seka hyddyntaminen ovat markkinointia. Yritykset menestyvat paremmin, mité pidempiéa
asiakassuhteita heillda on, ja asiakastyytyvaisyyden tehtavana on ohjata markkinointia

seka mitata sen onnistumista. (Bergstrém & Leppéanen 2011, 18.)

Asiakastyytyvaisyydella on siis suora yhteys asiakasuskollisuuteen. Nykypaivana halutaan
tehostaa asiakastyytyvaisyytta entista enemman ja muuttaa likketoimintatapoja
palvelulahtdisemmiksi, jotta saadaan lisattya pitkan aikavalin kannattavuutta. Markkinointi
ja ulkoinen viestinta auttavat rakentamaan brandid, mutta mikaan ei ole tehokkaampaa

kuin asiakkaiden todelliset kokemukset palvelusta. (Kumar 2014, 89.)
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Markkinoinnissa on pitkdan kaytetty perinteistd markkinointimallia, jossa keskitytadn
tuotteen sijoittamiseen parhaaseen mahdolliseen hintaan. Tama lahestymistapa on
kuitenkin siirtyméasséa nykyaikaisempaan, jota kutsutaan termilld "Relationship Marketing”.
Tassa keskitytaan erityisesti asiakkaan tarpeisiin, oli kyseessa sitten yksittainen kuluttaja,
yritys tai organisaatio. Nain pyritdan parantamaan perinteisen markkinoinnin kayttamia
segmentointistrategioita ja mahdollistamaan markkinoinnin kohdentaminen tarkemmin.
Markkinoinnin kohdentamisella tarkoitetaan niin sanottua yksilditya markkinointia. Sen
avulla markkinat pystyvat muotoutumaan nyky-yhteiskunnan kulttuurin muutokseen, joka

perustuu yksildllisyyteen ja kokemukseen. (Kumar 2014, 89-90.)

Kokemusperaisen markkinoinnin tavoitteena on luoda asiakkaiden kanssa yhteys niin,
ettd he reagoivat tuotetarjontaan tunneperaisesti seké rationaalisesti. Kokemusperainen
markkinointi vetoaa asiakkaan moniin aisteihin ja sen tarkoituksena on herattaa
mukavuuden seka kaytannollisyyden tunnetta. Moniaistinen markkinointi on osa
kokemusperaista markkinointia. Moniaistisella markkinoinnilla pyritaan taydentamaan
perinteista markkinointitapaa, joka keskittyy pelkastadn nako- ja kuuloaistiin.
Moniaistisessa markkinoinnissa pyritaan luomaan asiakaskokemuksia, joita voidaan
koskettaa, kuulla, ndhd&, tuntea, maistaa ja haistaa. Uudessa markkinointikaudessa viisi
aistia ovat yrityksen markkinointistrategian ja taktiikan keskipisteessa. Tasta syysta
yrityksille on tarkeampaa vaikuttaa asiakkaisiinsa uusilla tavoilla, kuin myyda perinteisia

asiakastavaroita tai -palveluita. (Kumar 2014, 90.)

Voidaan todeta, ettd moniaistinen markkinointi on markkinoinnin tulevaisuus. Logiikka on
yksinkertainen; mitd enemman saavutettavuutta yritykset tarjoavat, sitd suurempi
mahdollisuus heilla on muodostaa yhteys asiakkaisiin. Aistit vaikuttavat
kokonaisvaltaisesti asiakkaiden tunteisiin ja paatdksentekoon; kosketus, haju, maku, aani
ja tuotteen ulkonako — kaikilla on tarkea merkitys heidéan kasityksissaan, asenteissaan ja
tuotteen kulutuksessa. (Kumar 2014, 94.)

4.1 Moniaistinen asiakaskokemus kilpailukeinona

Kuten edellisesséa kappaleessa mainittiin, tuotteiden ja palveluiden samankaltaisuuden
vuoksi on erittain tarkead, ettd yritykset pystyvéat erottumaan kilpailijoistaan. Erityisesti
palvelualalla halutaan maksimoida palvelutapahtumien tehokkuus seké kuluttajien
tyytyvaisyys ja uskollisuus. Brandin hallinnassa on aikaisemmin keskitytty tuotteiden ja
palveluiden fyysisiin ja toiminnallisiin ominaisuuksiin. Kuluttajat haluavat nyt

tuotemerkkeja, jotka tarjoavat heille ainutlaatuisen asiakaskokemuksen, joten
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luonnollisesti tahan yritykset haluavat jatkossa pyrkid. (Haase, Wiedmann & Labenz 2018,
565.)

Monen aistin kautta yhtaaikaisesti saatua aistikokemusta sanotaan moniaistiseksi eli
multisensoriseksi kokemukseksi. (Aistien 2020.) Kun yritykset hyédyntavat
palvelutilanteissaan useampaa tai kaikkia viitta aistia yhtaaikaisesti (nako-, kuulo-, tunto-,

haju- ja makuaistia) syntyy moniaistinen asiakaskokemus.

Moniaistisella markkinoinnilla yritys pystyy luomaan asiakkailleen ikimuistoisen
kokemuksen. Ikimuistoisella asiakaskokemuksella voidaan vahvistaa emotionaalista
yhteytta asiakkaiden ja yrityksen tai brandin valilla seka vaikuttaa tuotteen laadun ja arvon
kasitykseen. Aistien rooli kokemusten arvioinnissa ja paatoksenteossa ovat viime vuosina
kasvaneet, ja kiinnostus psykologiaan markkinoinnissa on liséantynyt huomattavasti.
Tehokkaan moniaistisen markkinoinnin hallinnassa on kuitenkin valttdmatonta huomioida,
ettd kuluttajat keraévat ja varastoivat tietoisesti seka alitajuntaisesti jatkuvasti
ymparistéstamme tietoa, jotka voivat vaikuttaa heidén ostopaatdkseensa. Yrityksien tulisi
siis hyddyntaa moniaistisuutta tuotteissa, mainonnassa seka palvelutilanteissa, jotta
vaikutus nakyy kuluttajien ajatuksissa, tunteissa ja lopulta ostopaatoksessa. (Guzel &
Dortyol 2016, 29; Haase ym. 2018, 567.)

Moniaistisella markkinoinnilla pyritaan vetoamaan kuluttajien aisteihin vaikuttaakseen
heidan kasitykseensa, arviointiin ja kayttaytymiseen seka tarjoamaan kuluttajalle
ikimuistoisia kokemuksia. Tutkimukset osoittavat, etta varit, maut, kosketus,
taustamusiikki ja myymalahaju voivat vaikuttaa kuluttajan kasitykseen yrityksesta. Yritys
voi esimerkiksi sijoittaa mukavia kalusteita tai kayttaa rauhoittavaa variteemaa, silla
luonnollinen ja hillitty valaistus lisé& hyvan olon tunnetta. Voimakas ja keinotekoinen
valaistus vaikuttavat taas asiakkaan toiminnallisuuteen seka luo elavan ympaériston.
Musiikki voi heréattaa positiivisia tunteita, ja miellyttavat tuoksut saavat asiakkaat
vipymaan ostoksilla pidempé&én seka luovat asiakkaalle hyvéan olon tunteen. Ruoan ja
juoman sisallyttaminen esimerkiksi tapahtumaan tai palvelutilanteeseen voi vahvistaa
asiakaskokemusta, mutta gastronomialla voi olla myds negatiivinen vaikutus, jos asiakas
on siihen pettynyt. Kun kasitelladn useampaa aistia samanaikaisesti kuluttajien
aistihavainnot ovat suuremmat, ja tama vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen. (Guzel &
Dortyol 2016, 29; Haase ym. 2018, 567.)
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4.2 Aistien merkitys asiakaskokemuksessa

Markkinointitutkimukset osoittavat, ettd aistiarsykkeet, kuten vari, valaistus,
taustamusiikki, ympariston tuoksut tai verhoilun tekstuuri, vaikuttavat kuluttajan arviointiin
miljoostd, esitellyisté tuotteista ja kuluttajan kayttadytymiseen (esimerkiksi ostoksiin
kaytetty summa, kaupassa vietetty aika). Moniaistinen kokemus saattaa vetéaa asiakkaan
yrityksen puoleen tulevaisuudessa helpommin. Aistimme yhdistavat muistimme tiettyihin

tunteisiin, ja talta osin nako- ja hajuaisti ovat aisteista vaikuttavimmat. (Kumar 2014, 90.)

Yhten& esimerkkina voidaan kayttaa luksushotelleja, jotka tarjoavat monenlaisia
mahdollisuuksia moniaistisen asiakaskokemuksen toteuttamiseen ja positiivisen
kokemuksen aikaansaamiseksi. Hotellit voivat tarjota esimerkiksi huippuluokan
sisustuksen, poikkeukselliset panoraamanakymaét seka erilaisia valotehosteita
ulkoilmassa, jotka voivat johtaa erinomaisiin visuaalisiin tuntemuksiin. Auditiivisen aistin
vetoamiseksi hotelli voi soittaa taustamusiikkia, joka sopii hotellin tilaan nahden,
esimerkiksi aulassa, uima-altaan alueella tai spa-tiloissa. Tuntoaistiin viitaten huoneet
voidaan sisustaa korkealaatuisilla materiaaleilla, jotka tarjoavat ainutlaatuisen
mukavuuden ja hyvinvoinnin tunteen. Lisaksi luksushotellit kayttavét hotellin
ominaistuoksua huoneissa tai avoimissa tiloissa luodakseen uniikin ja ikimuistoisen
ilmapiirin. Lopuksi luksushotellit pystyvat tarjpamaan erilaisia makuelamyksia paikallisesti
inspiroituneista keittigista ainutlaatuisissa ymparistoissa. Naista kaikista erillisista
tuntemuksista yhdistyy asiakkaan mielessa kokonaisvaltainen kokemus. Mitd enemman
eri aisteja kaytetddn samanaikaisesti asiakaskokemuksen luomisessa, sita
korkealaatuisempi kokemus asiakkaalle jaa. Aistien yhdistely seké voimakkuus on
kuitenkin harmonisoitava, jotta luodaan mahdollisimman ihanteellinen asiakaskokemus.
(Wiedmann, Labenz, Haase & Hennings 2018, 103.)

Alla kerrotaan tarkemmin, miten eri aistit voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen ja miten
kaytanndssa voidaan toteuttaa moniaistinen markkinointi, jotta pystytaan luomaan

moniaistinen asiakaskokemus.

4.2.1 Nakoaisti

Nakdaisti hallitsee muita aisteja ja nain ollen se on eniten kaytetty aisti perinteisessa
markkinoinnissa. lhmiset ovat myds eniten riippuvaisia ndkdaistista kuin mistdéan muusta
aistista navigoidessaan ymparistossaan. Nakoaisti vaikuttaa eniten ihmisen kasitykseen
ymparilla olevista asioista ja usein sanotaankin, etté ensivaikutelman voi tehda vain
kerran. Ihmiselle riittdd yksi silmays, joka kestéda vain sekunnin murto-osan, ja heidan

silménsa kertovat heille ymparilla olevien esineiden koon, muodon, tekstuurin, liikkeen ja
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nopeuden. Harvard Health Sciences -raportin mukaan ihmiset arvioivat muita kolmen
sekunnin sisalla ja suurin osa arviosta perustuu visuaaliseen tietoon. (Kumar 2014, 90;
Barnes & Kelleher 2014, 12.)

Kun suunnitellaan asiakaskokemuksen visuaalisuutta asiakaskokemuksen eri
kohtaamispisteissa, tulisi ottaa huomioon minkélaisia visuaalisia efekteja kaytetdén ja,
ettd ne ovat johdonmukaisia asiakaskokemusstrategian kanssa. Kohtaamispisteessa
kaytetyn visuaalisen viestinnan tulisi olla selkea ja siisti. Yritysten tulisi myds kayttaa
mahdollisimman selkeitd ohjeita, kaavioita ja esityksia, jotta asiakkaille ei aiheudu
hammennysta siita, kuinka heidan tulisi kohtaamistilanteessa toimia. (Kumar 2014, 90;
Barnes & Kelleher 2014, 12.)

Tuotteen ulkon&dlla, eli pakkauksella on my6s monia vaikutuksia yleiseen
asiakaskokemukseen. Tuotteen pakkauksen ulkonaké auttaa asiakkaan huomaamaan
tuotteen paremmin ja ymmartamaan sen laadun seka arvon. Jos tuotteet herattavat
kuluttajassa visuaalisen huomion, he todennakoisesti myds koskevat niitd, mika saattaa
vaikuttaa positiivisesti ostopaéattkseen, silla tuotteen koskettaminen lisdad impulsiivista
ostamista eli herateostoksia. Pakkaukset, joiden koko tai muoto poikkeaa ymparistosta,

houkuttelee paremmin asiakasta visuaalisesti. (Krishna, Cian & Aydinoglu 2017, 45-46.)

Visuaalisella viestinnalla voidaan myds herattaa kuluttajassa mielenkiintoa. Kaikki mita
pystytaan ndhda, viestii jotain ja herattda vastaanottajassa mielikuvia. Visuaalisuus on
tarked osa viestintastrategiaa, ja tasta syysta yrityksien on syytd huomioida visuaalisen
viestinn&n perusperiaatteet: yhtendisyys, erottuminen, kuvat, typografia ja kontrasti.
Visuaalinen viestinta sisaltaa viestinnan tuotteet, kuten julisteet ja nettisivut seka kaikki
mitd on nahtavilla eli opasteista toimitilojen sisustukseen. Jotta viestinta olisi tehokasta ja
tunnistettavaa, yrityksilla olisi hyva olla yhtendinen visuaalinen linja. Viestinndssé voidaan
kayttaa erilaisia elementteja, joilla heratetdén vastaanottajan huomio. Tallaisia
elementteja voivat olla viestin sijainti, kontrasti, toisto, vari, kuva, uutuus, ja liike (esim.
video tai gif-animaatio). Tieto paasisallosta, lahettajasta ja ajankohtaisuudesta on
I6ydyttava nopeasti ja helposti, silla vastaanottajalla on valta paattaa ohittaako vai

perehtyykd han viestiin ollenkaan. (Huhtaniska & Tirronen 2019, 211.)

Visuaalisuus tulee olla tyylillisesti yrityksen imagon kanssa yhteensopiva, silla sen tulee
herattéda kiinnostusta seka vahvistaa muistijalkea. Kuvatyyppeja, joita voidaan kayttaa, on
erilaisia: valokuva (dokumentaarinen kuva, mainoskuva, henkilokuva, taidekuva, jne.),
piirroskuva, ikoni, emaji, graafi. Kuvatyyppi ja tyyli valitaan viestinnan tavoitteen
perusteella. Typografian eli fontti- ja kirjasinvalintojen tehtava on tehda tekstista luettavaa

ja antaa sille persoonallisuutta. Kontrasti, eli ero asioiden valilla, on olennainen keino
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tehostaa visuaalista viestintaa. Esimerkiksi tumman varin vieressa erottuu vaalea vari ja
ison vieressa pieni. Varit, kuvat seka fonttivalinnat saattavat aiheuttaa vahvoja mielikuvia,
joten on hyva aina miettia, minkalainen vaikutelma halutaan tehda valitessa naita

visuaalisia piirteitd. (Huhtaniska & Tirronen 2019, 211.)

Kuten alla olevasta kuviosta voidaan huomata, tekstin taytyy erottua taustasta, jotta sita

olisi helppo lukea.

miten teksti | FRlERR G ElCIREST
erottuu erottuu erottuu

miten teksti | FIERRGCESE BRullChRELE
erottuu erottuu erottuu

miten teksti
erottuu

Kuvio 4. Tekstin erottuminen taustasta on luettavuuden kannalta olennaista (mukaillen
Huhtaniska & Tirronen 2019, 211.)

Vérien valinnoilla pystytddn my6s ohjaamaan korkeampiin myynnillisiin tuloksiin, silla
kuluttajat reagoivat tiettyihin variarsykkeisiin. Vareilla pystytdan esimerkiksi herattaméaan

nautintoa, onnellisuutta, levottomuutta tai energiaa. (Mielen ihmeet 2020.)

Sinistad varia on kaytetty laajasti toimistoissa seké likemaailmassa, silld se on vari, joka
viittaa luotettavuuteen, harmoniaan, sek& sympatiaan. Sininen véri ei ole tunkeileva, mutta
sité ei kannata kayttéda ruoan mainostamisessa, silla sen on todistettu tukahduttavan
ruokahalua. Punaista varia kaytetdan markkinoinnissa paljon, silla se erottuu muista
vareista, ja siksi se on hyva vari huomion herattamiseen. Punainen véri stimuloi
ruokahalua ja rohkaisee herateostoksiin seké kuvastaa rakkautta, mutta myos vihaa.
Punainen voi kuitenkin nostaa ihmisen sykettd, saada aikaan kiireen, vaaran tai
valittdtmyyden tunteen. Keltainen vari muistuttaa optimismista ja huoruudesta. Se
kuvastaa selkeytta, jonka takia sité kaytetaén esimerkiksi kaupassa hyllyilla kiinnittdmaan
huomion tiettyihin tuotteisiin. Silm&mme voivat kuitenkin vasya, jos keltaista varia
kaytetaan liikaa. Vihrea viittaa kasvuun ja uudistumiseen, ja se usein muistuttaa terveytta,

luontoa, tuoreutta ja rauhaa. Musta véri saattaa muistuttaa salaperaisyytta, mysteeria tai
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voimaa. Muodissa mustaa pidetaan tyylikkdana ja eleganttina varina. Valkoinen vari
symboloi viattomuutta ja puhtautta, ja se edustaa alkua tai uutta. Kauneustuotteiden
markkinoinnissa kaytetaan usein violettia varia. Oranssi vari taas on markkinoinnissa
suosituin, silla se rohkaisee ostamista. Markkinoinnissa voidaan kayttaa lukuisia muitakin
vareja. Tassa eriteltiin lansimaalaisesta nakdkulmasta vaikuttavimmat varisymboliikkaan
liittyvat tulkinnat, jotka yleensa vaikuttavat meihin tiedottomasti. Jokaisen vérin vaikutus
riippuu kuitenkin henkilén omista kokemuksista, jotka ovat saattaneet juurtua esimerkiksi

lapsuudesta asti. (Mielen ihmeet 2020.)

4.2.2 Kuuloaisti

Nakoaistin lisaksi a4nta kaytetaan perinteisessa brandin rakentamisprosessissa. Adnet
herattavat visuaalisen maailman elamaén, ja se voi aiheuttaa ihmisessd monenlaisia
tunteita: rentoutumista, iloa tai stressia ja kipua. Musiikki on tehokas tydkalu tunteiden tai
muistojen herattamiseen, silla se vapauttaa endorfiineja, mika synnyttad hyvan olon
tunnetta. Endorfiinien aiheuttamien positiivisten tunteiden takia aanien kayttaminen
ympariston parantamisessa voi olla erittéin tehokas tapa luoda tunneperéinen yhteys
asiakkaan ja yrityksen valilla. Tasta syysta musiikista ja aaniohjelmista on tullut kriittinen
elementti asiakaskokemuksen luomisessa. (Kumar 2014, 90-91; Barnes & Kelleher 2014,
12.)

Yritykset paattavat itse millaisen aanimaailman he valitsevat kohtaamispisteissdén. Jotkut
yritykset kayttavat jopa erilaisia 4ania eri alueilla. Esimerkkina hotelli, jossa aulassa
soitetaan rentouttavaa jazzia, baarissa taas klassista rockia ja spa-tilassa rauhoittavaa
musiikkia. (Barnes & Kelleher 2014, 12.)

Yritykset voivat kayttdd myos puhuttua 4anta kohtaamispisteissd. Esimerkiksi lentokentilla
ja rautatieasemilla kuulutukset ovat nauhoitettuja a4ania. Naissa tapauksissa pitda ottaa
huomioon, ettd nauhoituksissa kaytetty aani on mahdollisimman miellyttavan kuuloinen.
(Barnes & Kelleher 2014, 12.)

Musiikkia, 4anta tai audiota valitessa on hyva huomioida seuraavat asiat: mité tunteita
halutaan asiakkaissa herattaa, voiko tietty musiikki, &ani tai audio auttaa haluttujen
tunteiden luomisessa, mitka ovat yrityksen soittolistat ja miksi. (Barnes & Kelleher 2014,
12.)
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4.2.3 Hajuaisti

Hajuaisti voi vaikuttaa ihmisen tunnetilaan jopa 75 prosenttia enemman kuin mikaan muu
aisti. Ihminen pystyy tunnistamaan yli 10 000 yksittaisté hajua. Tuoksut herattavat meissa
muistoja ja luovat rauhoittavan vaikutuksen. Tutkimukset osoittavat, etta tuotteen haju ja
sen myyntiymparist ovat tdrkeampia kuin ndko ja aéani ostopolun aikana. Haju voi
herattda yhteyden tuotemerkkiin ja siten vahvistaa brandi-identiteettid. (Kumar 2014, 91;
Barnes & Kelleher 2014, 12.)

Hajuaisti voi siis vaikuttaa valintoihin, silla hajut liittyvat vahvasti muistoihin. Tuoksut ovat
kaikille kuitenkin omakohtaisia; mika tuoksuu yhdelle hyvéalta, ei valttdmatta tuoksu
samalta muille. Monelle esimerkiksi metséan tai luonnon tuoksu voi olla rauhoittava tekija,
mutta taas henkildlle, joka on koko elaméansé aikana asunut kaupungissa kaukana
luonnosta, voi metsan tuoksu olla merkityksetdn. Ruoka on yksi arsykkeistd, joka antaa
paljon erilaisia hajuelamyksia. Kaikki tuoksut kannattaa testata hyvin ennen kuin niita
kayttda kohtaamispisteissa, silla jotkut inmiset ovat herkkia tietyille tuoksuille, ja tdma voi

aiheuttaa heille pahoinvointia tai paansarkya. (Barnes & Kelleher 2014, 12; Makela 2016.)

Nike, Inc. testasi hajuaistin merkityksen markkinointikeinona. Nike, Inc. on maailman
suurimmista urheilujalkineiden ja vaatteiden valmistaja. Yritys suoritti kokeen, jossa kaksi
identtista Nike-juoksukenkaparia sijoitettiin kahteen erilliseen, mutta identtiseen
huoneeseen. Yhteen huoneeseen sijoitettiin kukkainen tuoksu ja toiseen ei. Koehenkiltita
pyydettiin tarkistamaan molempien huoneiden kengat, jonka jalkeen he vastasivat
kyselyyn. 85 prosenttia kyselyyn vastaajista suosivat kenkia, jotka olivat tuoksuhuoneessa
sekéa arvioivat "tuoksuisten" kenkien arvon olevan keskimaéarin 10,33 dollaria enemman

kuin hajusteettoman huoneen kenkaparin. (Kumar 2014, 92.)

4.2.4 Makuaisti

Ihminen pystyy maistamaan viisi perusmakua, jotka ovat suolainen, hapan, makea,
umami ja karvas. NAma perusmaut ohjaavat meitd valitessamme tarkeitd ravinteita, silla
ilman makuaistia olisi hankala tietad mika on syémakelpoista. Nama viisi perusmakua
luovat kuitenkin vain perustan kaikille mahdollisille yhdistelmille ja aromeille. Kun tuoksut

ja maut yhdistyvat, muodostuu makuelamyksia. (Nygren 2016.)

Makuaisti tarjoaa kaikista tarkimman toiminnon muihin aisteihin verrattuna. Eri maut
erottuvat erilaisista yhdistelmista hajuaistin avulla. Ihminen voi altistua eri tuoksuille
sisadllyttamatta siihen makua, mutta on kaytannésséa mahdotonta maistaa jotain ilman, etta

haistaa sitd. Taman voi huomata esimerkiksi syddessaan flunssan aikana. Tieteellisten
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tutkimusten takia makutuntemukset hallitaan hyvin, ja tietoa on hyddynnetty eri alueiden
makumieltymysten mukaan. On tutkittu, ettd Saksassa suositaan enemman makean ja
suolaisen yhdistelm&é, kun taas Britanniassa pehme&n hapan on suositumpaa. (Kumar
2014, 91))

Elintarviketeollisuuden tutkimukset osoittavat, ettd jos asiakaskokemukseen lisatdan
tarjottavaa ruokaa, jota asiakkaat maistavat, 48 prosenttia todenndkdisemmin he ostavat
kyseiseltd myyjalta tuotteen. Monessa ruokakaupassa taman voi huomata siita, etta
tarjolla saattaa olla pienid maistiaisia tietyista tuotteista. Yritykset, jotka eivat toimi
ruokakaupoissa, voivat lisata makuelamyksen asiakaskokemukseen tarjoamalla syétavaa
tai juotavaa palvelutilanteissa, esimerkiksi sijoittamalla kahvikoneen odotustilaan tai

asettamalla karamellikulhon asiakaspalvelutiskille. (Barnes & Kelleher 2014, 12.)

4,25 Tuntoaisti

Tuntoaistia kaytetadn vahiten markkinoinnissa, vaikka kosketuksen seurauksena voidaan
parantaa asiakkaan kokemusta. Esimerkiksi myymalan oven kosketus, lattian kovuus tai
pehmeys seka tuotteen paino saattavat heréattdd asiakkaassa positiivisia tuntemuksia.
Kosketus on tarkea tekija hyvinvointitunteelle, ja mieli rekisterdi nopeasti tunteen ja
kosketuksen. Tuntoaistia kaytetaén yleensa tuotteen laadun testaamiseen ja
todentamiseen, ja se voi myds vaikuttaa asiakkaan lopulliseen ostopaattkseen. Kun
asiakas on esimerkiksi etsimassa itselleen uutta laukkua, tuotteen pinnan tai kankaan
tuntu sanelee usein, minka tuotteen han lopulta valitsee. Yrityksien ei kannata siis
sivuuttaa tuntoaistia ympariston suunnittelussa, vaan yrittaa luoda ymparistd d, joka
edistaisi kosketusta esimerkiksi naytetuotteiden kautta. Ihmiset haluavat vaistomaisesti
koskettaa asioita, ja sen salliminen ja rohkaiseminen voi auttaa heita sitoutumaan ja nain
lisatd yhteytta asiakkaan ja yrityksen vélilla. Kun suunnitellaan asiakaskokemuksen eri
kosketuspisteitd, kannattaa miettia mité asioita asiakas koskettaa, miltd ne tuntuvat ja

antavatko ne tavoitetun laadun tunteen. (Kumar 2014, 91; Barnes & Kelleher 2014, 12.)
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5 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Taman tutkimuksen toimeksiantaja on Suomen Messusaatio. Suomen Messusaation
yhtena tehtavana on edistda suomalaista elinkeinoelamaa, mutta myos tehda
suomalaisesta teollisuudesta, kaupasta ja muusta elinkeinoelamésta tunnettua. Lisaksi
saatio jakaa vuosittain stipendejd, apurahoja seka tunnustus- ja kannustuspalkintoja. Yksi

tunnetuimmista palkinnoista on Kaj Franck -muotoilupalkinto. (Messukeskus 2020.)

Suomen Messusaatio tukee myos tutkimustoimintaa, jonka avulla pyritddn liséamaan
ymmarrystd messujen liiketoiminnallisista merkityksisté seké luomaan sen pohjalta
suuntaviivoja messukokemuksen johtamisen tueksi. Tutkimusyhteistyon tavoitteena on
kerata tietoa, jotta saadaan tutkimuksellisesti perusteltuja ja liiketoiminnallisesti

kannattavia ehdotuksia Messukeskukselle ja -jarjestajille.

Tutkimustydssa voidaan kayttaa laadullista eli kvalitatiivista tai maarallista el
kvantitatiivista menetelm&a. Tassa opinnaytetydssa on kaytetty laadullista, eli
kvalitatiivista menetelmaa. Laadullisen ja maaréllisen eroina ovat tutkimusmenetelmat,

joita kaytetaan aineistokeruussa.

Laadullisella tutkimusmenetelmalla toteutettavassa tutkimuksessa voidaan tutkia
kokemuksiin tai kasityksiin liittyvid merkityksia. Tutkittava asia tai ilmio voi liittyd
esimerkiksi sosiaalisiin, kulttuurisiin, historiallisiin tai ammatillisiin yhteyksiin. (Vilkka 2015,
78.)

Laadullisen tutkimusaineiston kerdadmiseen kaytetaan tyypillisesti haastattelua,
havainnointia tai erilaisista dokumenteista koottua tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 62.)
Tutkimusaineistoksi soveltuvat myds kuva- ja tekstiaineistot, kuten videot, kuvat seka
mainokset. Havainnointi voidaan toteuttaa esimerkiksi osallistuvalla havainnoinnilla tai
tarkkailemalla ihmisten toimintaa tietyssa tilanteessa. Havainnointitapaan vaikuttaa se,
ettd havainnoidaanko ihmisia vai ihmisten tuottamia kulttuurituotteita, kuten esineita kuva-
tai tekstimateriaalia. Havainnoinnilla saadaan vastaus kysymyksiin, mité ihmiset tekevét ja
milta asiat nayttavat. Kysymykseen miksi inmiset tekevét, tarvitaan havainnoinnin tueksi
esimerkiksi teemahaastattelu. (Vilkka 2015, 91.)

Tahan opinnaytetyéhon oli valittu toimeksiantajan puolesta tutkimustyypiksi laadullisen
tutkimuksen menetelmét, havainnointi ja puolistrukturoitu haastattelu. Aineistonhankinta
kerattiin Matkamessuilla 17.-19.1.2020 havainnoiden Matkamessujen visuaalisuutta

(sisaltden muistiinpanot ja valokuvaus) sekéd messukavijoiden haastatteluilla.
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Toimeksiantajan toiveesta haluttiin keskittya erityisesti kuluttajan nakékulmaan, joten
aineistokeruu rajattiin pelkastddn vuoden 2020 Matkamessuilla vieraileviin
messukavijoihin. Toimeksiantajalla oli selvd ndkemys aineistokeruusta, joten ohjeistus
havainnoinnin sisaltoon seka valmiit haastattelukysymykset tulivat heilta. Tarkoituksena oli
luovuttaa keratyt raakamateriaalit ja analyysit toimeksiantajalle, jotta he itse pystyvat
kayttamaan hyvakseen omassa tutkimuksessaan liittyen messujen kehittdmiseen

kuluttajan kavijakokemuksen ndkdkulmasta.

Valitut aineistokeruumenetelmat sopivat tutkimuksen péé- ja ala ongelmiin, joiden
tavoitteena oli l0ytaa vastaukset nakoaistin merkitykseen messukavijakokemuksen
muodostumisessa (paaongelma) ja millainen kokemus matkamessuista syntyi
messukavijoille sekd matkamessujen visuaalisuus kuluttajan nakdkulmasta (alaongelmat).
Ongelmat perustuvat kuluttajan kokemukseen, kasitykseen sekd mielipiteeseen
matkamessuista, ja siksi laadullisen tutkimuksen menetelmét sopivat parhaiten taméan

tutkimuksen aineistokeruumenetelmiksi.

Jokainen toimeksiannossa mukana ollut opiskelija suoritti aineistokeruun kayttaen samoja
menetelmida, mika suoritettiin osittain ryhmassa. Matkamessuilta keratty materiaali jaettiin
lataamalla aineisto yhteiselle alustalle, jotta kaikista aisteista keratty materiaali olisi
saatavilla kaikille opiskelijoille. Nain opinnaytetytssa olevista tutkimusongelmista riippuen

my6s muiden opiskelijoiden aineistoa voisi kayttad omassa tyéssaan.

5.1 Havainnointi

Havainnointi on my6s yksi hyva tapa kerata tietoa tutkittavasta kohteesta.
Havainnointitapaan vaikuttaa mitd havainnoidaan: ihmisten toimintaa vai esineita, kuten
kuva- tai tekstimateriaalia. Havainnointi on tutkijan ja ympariston vélisté vuorovaikutusta ja
siina tarkkaillaan systemaattisesti etukateen suunniteltua kohdetta. Tutkijan on
tutustuttava ennalta havainnoitavaan kohteeseen, jotta tietda mita asioita kannattaa
huomioida havainnointitilanteessa. Havainnointi on erinomainen lis haastatteluille.
(Vilkka 2015, 91; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 6.4.)

Gronforsin (2011, 49) mukaan kaksi tavallisinta havainnointimenetelm&é ovat havainnointi
ilman osallistumista seka osallistuva havainnointi. Havainnointia ilman osallistumista
sovelletaan silloin, kun tarkkaillaan kohdetta siten etta tutkittavat eivat valttaméatta tieda
siitd. Tama on hyva tapa havainnoida kohdetta silloin, kun ei haluta havainnoijan
lasn&olon vaikuttaa tutkittavien kayttaytymiseen. Eettisesti havainnointitapa saattaa

kuitenkin olla epailyttava, silla tutkimuksen tulee pa&osin perustua tutkittavien
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hyvaksyntaan osallistua havainnointiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 6.4.1.)
Osallistuva havainnointi hyva tapa kerata tietoa tutkittavasta, ja se antaa samalla tietoa
sosiaalisista ja kulttuurisista piirteista. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija osallistuu
seka ihmisena etta tutkijana tutkittavassa ymparistossa. Osallistuva havainnointi voi olla
aktiivista tai passiivista. Aktiivinen osallistuva havainnointi tarkoittaa sité, etta tutkija
vaikuttaa aktiivisesti lasnaolollaan tutkittavassa ymparistdssa. Passiivinen osallistuva
havainnointi tarkoittaa sita, etté tutkija ei vaikuta lasnaolollaan tutkittavaan ymparistoon tai
tilanteiden kulkuun. Osallistuva havainnointi voi olla myds kohdistettua havainnointia,
kuten etnografisessa tutkimuksessa. Etnografisessa tutkimuksessa osallistuva
havainnointi on jarjestelmallistd, ennalta suunniteltua ja kohdistettua havainnointia.
Etnografisessa tutkimuksessa tutkimuksen resurssit, aiemmat tutkimukset,
lahestymistavat seka teorian viitekehys voivat myds kohdistaa havainnointia.
Kohdistetussa havainnoinnissa tutkija osallistuu tutkittavaan ymparisto6n, mutta
havainnointi kohdistetaan vain ennalta paatettyihin asioihin tai tapahtumiin. (Vilkka 2015
91-92; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 6.4.2.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin kohdistettua havainnointia, silla havainnointi kohdistui
vain vuonna 2020 jarjestettyjen Matkamessujen aistinvaraiseen havainnointiin painottuen

visuaalisiin havaintoihin.

5.2 Havainnoinnin toteutus Matkamessuilla

Havainnoinnin tavoitteena oli keréatd mahdollisimman rikasta ja tarkkaa aineistoa
Matkamessuilta. Havainnointi toteutettiin Matkamessuilla 17.1. ja 19.1.2020. Messujen
molempina paivina havainnointia tehtiin kaksi tuntia eli yhteensa nelja tuntia. Havainnointi

tehtiin itsendisesti kiertamalla messujen eri osastoja.

Taman opinnaytetyon osalta havainnoinnissa oli tarkoituksena keskittya siihen milta
Matkamessut nayttavat, joten havainnointi tehtiin teravoittamalla erityisesti nakoaistia.
Jotta sain nakdaistini teravoitettyd, kuljin havainnoinnin aikana messuilla korvatulpat
korvissa. Havainnointia tehdessa pyrittiin siis sulkemaan muut aistit ja virittdd oma aisti

keskioon.

Tarkoitus oli havainnoida toimeksiantajan ohjeiden mukaan: kirjoittaa muistiinpanoja, ottaa
kuvia ja videoita yleisesta tunnelmasta, naytteilleasettajista, erilaisista kuvioista,
muodoista, véreistd, valoista, asioiden ja esineiden koosta, asuista, asetelmista, ihmisten
iimeista seka reaktioista ja eri materiaalien kuoseista. Havainnoidessa voidaan kayttaa

havainnointisuunnitelmaa, jossa listataan kaikki havainnoitavat asiat. Toimeksiantajan
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ohjeet olivat pohja havainnointisuunnitelmalle (liite 2), johon tdydensin messualueiden
visuaaliset komponentit. Suunnitelmaan laitettiin havainnointipaikoiksi Matkamessujen eri

osastojen ja alueiden nimet seka havainnoitavat elementit.

5.3 Puolistrukturoitu haastattelu

Haastattelu on tiedonkeruutapa, jossa haastateltavalta kysytaan heidan omia
mielipiteitaan tutkimuksen kohteesta ja vastaukset saadaan puhutussa muodossa.
Haastattelun avulla tutkija pystyy saamaan tietoja haastateltavan ajatuksista, kasityksista,
kokemuksista ja tunteista. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 41.)

Haastattelu on siis ennalta suunniteltua toimintaa, jonka paamaarana on kerata
informaatiota. Tutkimushaastattelulla kerattya tietoa voidaan kayttaa ongelman
ratkaisemiseksi, kun haastattelija on perehtynyt tutkimuksen kohteeseen seka
kaytannossa etta teoriassa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 42-43.) Tutkimushaastattelut ovat
yleensa yksilbhaastatteluita, silla se soveltuu henkildon omakohtaisten kokemusten
tutkimiseen. Haastattelutapaa voi soveltaa myds pari- tai ryhméhaastatteluun, mutta silloin

tutkimuksen tavoitteena voisi olla yhteison kasitysten tutkiminen. (Vilkka 2015, 77-78.)

Tutkimushaastatteluita voi olla erilaisia: strukturoimaton haastattelu, strukturoitu
haastattelu, puolistrukturoituhaastattelu, teemahaastattelu seka syvéahaastattelu. Erot
haastattelulajien valilla on siind, kuinka strukturoituja haastattelut ovat, eli miten kiinteasti
kysymykset on muotoiltu ja missa maarin haastattelija voi ohjata tilannetta. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 43.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin haastattelumuotona puolistrukturoitua haastattelua, joka
on lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun valimuoto. Puolistrukturoidussa
haastattelussa kaikilta haastateltavilta kysytaan samat kysymykset, eika valmiita
vastausvaihtoehtoja ole annettu. Haastateltavat voivat vastata kysymyksiin omin sanaoin.
Jotkut ovat maaritelleet, ettd puolistrukturoidussa haastattelussa eteneminen voi olla
vapaampaa, eika tarkkaa jarjestysta kysymyksien kysymiseen ole. (Hirsjarvi & Hurme
2015, 47; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 6.3.3.)

5.4 Haastattelujen toteutus Matkamessuilla

Haastatteluihin valmistauduttiin valmistelemalla haastattelukysymykset toimeksiantajan
kanssa. Toimeksiantajalta tuli valmis haastattelurunko, jota kaikki toimeksiannossa
mukana olevat opiskelijat kayttivat. Haastattelun kolmen ensimmaisen kysymyksen

tarkoituksena oli saada messukavija kertomaan heidan spontaanit ajatuksensa ja
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mielipiteensd messuista. Kysymykset olivat mahdollisimman avoimia, jotta haastateltava
pystyisi kertomaan mahdollisimman vapaasti kokemuksestaan. Ensimmaiset kysymykset
olivat samat kaikille haastatteluja pitaneille opiskelijoille, ja kaksi viimeista kysymysta

liittyivat omaan aistiin. Haastattelukysymykset [6ytyvét tdman tyon liitteena (liite 1).

Haastattelut toteutettiin Matkamessuilla 17.1. ja 19.1.2020 messujen ensimmaisena ja
viimeisena paivana. Kohdejoukkona olivat Matkamessuilla vierailevat kuluttajat.
Tarkoituksena oli kerata tietoa ainoastaan kuluttajien messukokemuksesta, joten
naytteilleasettajia ei haastateltu. Ajankohdaksi valittiin kumpanakin paivana kello 14.
Tavoitteena oli haastatella messuilta poistuvia kavijoitd. Totesimme etta paras aika

haastatteluille oli iltapaiva.

Haastattelut suoritettiin niin, etta kaikki toimeksiannossa mukana olevat opiskelijat olivat
samanaikaisesti uloskaynnin laheisyydesséa haastattelemassa messukavijoita, jotta
haastattelutilanne olisi luontevampi ja miellyttdvampi. Valitsimme haastattelupaikaksi
Messukeskuksen paasisaankaynnin eli eteldaisen sisaankaynnin laheisyyden, silla siella oli

todennakdisempaa saada enemman haastateltavia kuin pohjoisella sisdankaynnilla.

Haastatteluista tulostettiin paperilomakkeet varmuuden vuoksi ennen messuja, jos
haastateltava ei olisi suostunut haastattelun nauhoitukseen. Haastateltavista kirjoitettiin
muistiin arvioitu ikd seka sukupuoli. Haastatteluja oli tarkoitus tehd& nakéaistiin liittyen
yhteensé 20 kappaletta, eli molempina paivina kymmenen haastattelua. Messujen
ensimmaisend paivana haastatteluja oli kuitenkin 11kpl, joten lopullinen mé&éra oli 21
haastattelua. Haastattelut paatettiin nauhoittaa, jotta se helpottaisi haastattelutilannetta
seka mybhemmin tehtévaa litterointia. Kaikki haastateltavat suostuivat haastattelujen
nauhoitukseen. Tavoitteena oli saada vastauksia mahdollisimman laajalta ikahaarukalta

sekéa tasaisesti naisilta ettd miehilta.

5.5 Aineiston analysointi

Aineistoléhtoisen sisdllonanalyysin tavoite on |6ytaa tutkimusaineistosta jonkinlainen
logiikka, joka perustuu toimintaan tai tutkimusaineistoon pohjautuvaan kertomukseen.
Laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysilla tarkastellaan keréttya aineistoa eritellen ja
etsien yhtalaisyyksia tai eroja. Jotta siséllonanalyysi voidaan tehda, aineisto on oltava
tekstimuodossa. Aineisto ensin tiivistetdan eli pilkotaan pieniin osiin. Tutkimusongelma ja
tutkimuskysymykset ohjaavat tiivistamistd. Taman jalkeen aineisto kasitteellistetdan ja
lopuksi ryhmitellaan uudeksi johdonmukaiseksi kokonaisuudeksi. Ryhmittelyn avulla

muodostuu tuloksena kasitteita, luokitteluita tai teoreettinen malli. Tuloksien avulla
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yritetdan ymmartaa tutkittavaa kokonaisuutta ja sen merkitysta. (Vilkka 2015, 105;
Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006, 7.3.2.) Tasséa tutkimuksessa sisallonanalyysia

kaytettiin sek& havainnointiaineiston ettd haastattelujen analysoimisessa.

Havainnointimateriaalin analyysissa kaytettiin messuilta kirjoitettuja muistiinpanoja, kuvia
ja videoita. Havainnoitavat asiat (varit, valot, koot, muodot, asut, asetelmat, iimeet, kuosit
jne.) luokiteltiin havainnointisuunnitelmaa (liite 2) kayttden messualueiden ja osastojen
nimien mukaan; Maata pitkin -lava, Liikenne, Kaukokohteet, Koti ulkomailla, Eurooppa ja
Kotimaan kohteet. Myds muiden toimeksiannossa mukana olleiden opiskelijoiden kuva-, ja

videomateriaalia kaytettiin tukena havainnoinnin analysoimisessa.

Haastattelut litteroitiin siten, ettd haastattelunauhoitukset kuunneltiin l1api ja kirjoitettiin
puhtaaksi poimien kaikki tarkeimmaét yksityiskohdat ja asiat. Haastatteluiden litteroinnista
jatettiin pois tarkempi ja yksityiskohtainen keskusteluanalyysin piirre (tauot, huokaukset,
aanenpainot), silla analyysin keskidssa ei ollut kielenkéaytto tai vuorovaikutus, vaan
messukavijoiden kertoma kokemuksen summaus, mielipiteet seka kaikista

mieleenpainuvimmat asiat liittyen heidan messukokemukseen.

Haastatteluja litteroitiin yhteensa 21 kappaletta, jotta tuloksista saatiin mahdollisimman
kattavat. Haastattelujen analysointiin otettiin liséksi mukaan toisen opiskelijan
haastatteluita, jotta analyysin otantaa saatiin suurennettua. Analysoituja haastatteluita oli
lopulta yhteensa 36 kappaletta. Haastatteluista 21 kappaletta painottui nakdaistiin ja
15:sta haastattelusta (kuuloaisti) huomioitiin vastaajien yleinen kokemus messuista ja

kaikki visuaalisuuteen liittyvat vastaukset.
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6 Tutkimuksen tulokset

Havainnoidessa oli tarkoituksena keskittya siihen, miltd vuoden 2020 Matkamessut
nayttavat, ja huomioida yleinen tunnelma, naytteilleasettajien messuosastot, messuilla
kaytetyt kuvat, kuviot, muodot, varit, valot, asioiden ja esineiden koot, asut, asetelmat
seka ihmisten ilmeet ja reaktiot. Havainnoinnin tulokset luokiteltiin
havainnointisuunnitelmaa (liite 2) kayttden messualueiden ja osastojen nimien mukaan;
Maata pitkin -lava, Liikenne, Kaukokohteet, Koti ulkomailla, Eurooppa ja Kotimaan
kohteet.

Haastatteluista 21 kappaletta painottui nékdaistiin ja 15:sta haastattelusta (kuuloaisti)
huomioitiin vastaajien yleinen kokemus messuista ja visuaalisuuteen liittyvat asiat. Kaikki
haastateltavat olivat suomenkielisia. Vaikka tarkoituksena oli haastatella tasaisesti kaikkia
sukupuolia, suurin osa (n. 60-70%) haastateltavista oli kuitenkin naisia. Vastaajien iat
vaihtelivat 18-vuotiaista elékeikaisiin. Perheellisten haastateltavien lapset olivat noin 10-

vuotiaita.

Suurin osa haastatelluista messukavijoista olivat tyytyvaisia messuihin ja
messutarjontaan. Kavijoiden mukaan messuilla oli kattava valikoima ja monipuolisesti
tarjontaa seké tietoa erilaisista kohteista, minka takia messut olivat heidan mielestaan
onnistuneet. Haastatteluvastauksista voidaan paatella, etta kaikista luovimmat
messuosastot, joissa visuaalisuuteen seka osasto-ohjelmaan oli panostettu, jaivat

erityisesti kavijdiden mieleen.

Tuloksien perusteella messujen visuaalisuudella on keskeinen merkitys positiivisen

messukavijakokemuksen muodostumiseen.

6.1 Matkamessujen visuaalisuus

Matkamessujen visuaalisuutta tutkittiin padosin havainnoinnin kautta. Havainnoinnin

tulokset voidaan luokitella havainnoitujen teemojen kautta:

- varit

— valot

— koot

— muodot

- kuosit

— asetelmat

— asut

— ilmeet ja tunnelma
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Matkamessuilla kaytettiin paljon eri vareja, joita nakyi naytteilleasettajien osastoilla.
Padasiassa vareja kaytettiin yrityksien osastojen ulkoasussa, esimerkiksi logojen
kylteissd, osaston taustana, lattiamatoissa ja seinilla. Isoimpien messuosastojen
varimaailmassa oli kaytetty hyvin johdonmukaisesti yrityksen imagoa ja brandia ajatellen
yrityksen omaa variteemaa. Pienemmilla osastoilla ei valttamatta ollut lainkaan
variteemaa, vaan varit tulivat enemman messukoristeiden, kuten karttojen, kuvien,
esitteiden ja naytolla ndkyvien videomateriaalien kautta esille. Isoista yrityksista
esimerkiksi VR oli kayttanyt osastollaan paljon vihreda (kuva 1), Viking Line taas punaista
ja valkoista. Suomen Jarvialue-osastolla sininen ja valkoinen olivat osaston paavareina,
kun taas Karibian osastolla lattia oli peitetty kirkkaanoranssilla matolla. Selva ero
osastojen varimaailmassa oli se, ettd Kaukokohteet-osastolla oli kaytetty rohkeammin eri
variyhdistelmia, kun taas Kotimaan kohteet-osastolla pysyttiin turvallisissa ja suhteellisen

neutraaleissa vareissa.

Kuva 1. VR:n messuosaston kyltit (Virtanen 2020)

Yleisesti ottaen messujen valaistus oli kirkas. Osa naytteilleasettajista kaytti
messuosastoillaan pienempia valoja, jotka osoittivat esimerkiksi kuviin tai kyltteihin, joita
haluttiin korostaa. Esimerkiksi Marokon messuosasto oli muuten melko neutraalin vérinen

ja vaalea, mutta seinilla olevat kyltit olivat kirkkaanpunaisia valokirjaimia.

Monella osastolla nakyi isokokoisia ja erimuotoisia kyltteja ja kuvia. Viking Linen asettama
iso punainen kyltti ja korkea majakan muotoinen tiski ndkyivat kauas. Liséksi Viking
Linella oli toinen tiski, joka oli heidan laivansa keulan muotoinen. Myds VR hy6dynsi
muotoilua osastonsa visuaalisuudessa asettamalla pilven muotoisia kyltteja ja ison
sinivihredn taustan. Tallink Silja oli tehnyt todella luovan ratkaisun rakentamalla ison
kaksikerroksisen messuosaston, mika muistutti laivan kansialuetta (kuva 2). Lisaksi
osaston seindt olivat peitetty isolla merindkodalakuvalla. Todella monet kaukokohteiden

messuosastoista asettivat seinille isoja maisemakuvia tai nayttivat naytoilta
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videomateriaalia kohteistaan. Kaukokohteiden liséksi isoja maisemakuvia ja nayttoja kaytti
messuosastollaan esimerkiksi Aurora Hut ja Rovaniemi. Kuten kuvasta 3 havaitaan,

osaston ymparille oli asetettu nayttavia markkinointikuvia.

!!!!ﬁi!!ﬂ...f '

Kuva 3. Rovaniemen messuosasto (Virtanen 2020)

Eri muotoja ja asetelmia messuosastoilla oli kaytetty esimerkiksi istumatuoleina, pdytina
tai osaston seinind. Suomen Jarvialueen poytiné ja tasoina oli kaytetty valkoisia
puulaatikoita. Karibian osasto muodostui erilaisista rantakojuista, joissa esiteltiin eri
kohteita, kuten Costa Rica seka eri risteily-yrityksia. Lisaksi yksi osaston rantakojuista oli
rakennettu baariksi, jossa tarjoiltiin erilaisia alkoholijuomia. Tiskille oli aseteltu tuoreita
hedelmia, kuten mangoja ja ananaksia. Kaukokohteissa Dubain ja Sharjahin messuosasto
oli muodostettu muistuttamaan ylellista lentokonetta loossien muodossa. Penkit olivat
mukavia ja seinilla ndkyi maisemakuvia. Liséksi etelankohteista Kuuba ja Malediivit
kayttivat osastoillaan korkeita palmuja. Useaan Koti Ulkomailla -alueen ja Euroopan
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kohteiden messuosastoille oli rakennettu kohdetta muistuttava miljéd. Aurinkorannikon ja
Apollomatkojen osastoilla seinilla nakyi idyllisia katukuvia ja osastolle oli asetettu
terassipoytia, -tuoleja ja varikkaitd kasveja (kuva 4). Apollomatkojen laheisyyteen oli
rakennettu "Filos Taverna”, jossa tarjoiltiin kreikkalaisia ruoka-annoksia.

Kuva 4. Aurinkorannikon messuosasto (Virtanen 2020)

Nayttavia asetelmavalintoja messuosastoilla nékyi muun muassa Maata pitkin-lavalla,
jossa taustavarina kaytettiin ruskeanlilaa, ja se oli somistettu roikkuvilla polkupydrilla (kuva
7).

Kuva 7. Maata pitkin -lava (Virtanen 2020)

Kaukokohteiden osastolla Intian messuosasto kaytti hyvin varikkaita ja kuviollisia tyynyja
ja samaa koristekuviota nakyi myos seinillda. Indonesian osasto kaytti isoja nayttavia
merenalaisia sukelluskuvia seinilla ja varikkaita koristelintuja osaston lattialla. Osaston

musiikkiesityksen aikana nama koristelinnut olivat osa esiintyjan asua (kuva 8).
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Kuva 8. Indonesian messuosasto (Virtanen 2020)

Useat kohteet kayttivat messuosastojensa seinilla erilaisia maisemakuvia tai nayttivat
kohteesta kuvia ja videomateriaalia naytgilta, jotka oli asetettu seinille.
Ulkomaankohteiden messuosastolla nakyi erilaisia kuvia kohteesta riippuen, esimerkiksi
hiekkarannoista, meresta, Afrikan safarin elaimista (norsuja, leijonia, tiikereita, kirahveja).
Kotimaan kohteiden osastoilla nakyi paljon kuvia talvimaisemista, tuntureista, revontulista

seka jarvimaisemista.

Asuvalinnat messuilla olivat joko tydasuja, tai muistuttivat I1ahinna arkivaatetusta. Suomen
Jarvialueen osastolla tyéskentelevilla henkililla oli yhtenéiset asut, mustavalkoraidalliset
paidat sekd tumma alaosa. Tallink Siljan osa henkilokunnasta kaytti laivauniformua
muistuttavaa vaatetusta. Varikkaité ja erikoisia asuvalintoja nékyi lahinnd kaukokohteiden
ja Euroopan osasto-ohjelmien yhteydessa, esimerkiksi musiikki- tai tanssiesiintyjien
paalla. Afrikkalaiset rummunsoittajat, marokkolainen tanssija sekd espanjalaiset tanssi- ja

musiikkiesiintyjat olivat pukeutuneet varikkaisiin ja kuviollisiin asuihin.

Matkamessuilla oleva tunnelma oli paaosin melko rauhallinen. limeet vaihtelivat osastoilla
tapahtuvan ohjelman mukaan neutraalista iloisiin ilmeisiin. lImeikk&ddmpié kasvoja ja
elavaa tunnelmaa nékyi eniten messuosastoilla, joilla oli ohjelmaa, esimerkiksi

onnenpyorid, arvontoja, heittokilpailuja, tanssi- tai musiikkiesityksia.

6.2 Matkamessut kokemuksena

Haastattelujen vastaukset luokiteltiin Matkamessujen kavijdiden yleiseen kokemukseen

messuista seka kaikista mieleenpainuvimpiin asioihin messuilla. Suurin osa kavijoista piti
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vuoden 2020 Matkamessuja positiivisena kokemuksena. Kavijoiden mielesta messuilla oli
laaja ja kattava tarjonta erilaisista kohteista, joista sai paljon inspiraatiota tuleviin

matkoihin seka informaatiota uusista kohteista.

Yleisimmat positiiviset kommentit Matkamessuista olivat:

— monipuolinen ja laaja tarjonta

— mielenkiintoinen tarjonta ja ohjelma
— mukavaa vaihtelua

— hyva ja taattu valikoima

— hyva tunnelma ja ilmapiiri

Osa kavijoista piti messuja miellyttavana siité syysta, etta he saivat tavata tuttuja. Toiset
taas pitivat tarjontaa ja ohjelmaa erittdin mielenkiintoisena, mika teki messuista
onnistuneen kokemuksen. Jotkut kéavijoista olivat tyytyvaisid, kunhan saivat sen mita
messuilta hakivatkin, eli lisda informaatiota ja inspiraatiota heita kiinnostavista
matkakohteista tai matkailumuodoista (esimerkiksi risteilyt, sukellusmatkat,
luontomatkailu, hdamatka). Toiset messuille tulleista osallistuivat, jotta tavoittaisivat
matkailualan yrityksia paremmin. Yksi kavija vastasikin: "Hyva kuitenkin kayda messuilla,

kun ovat alan ammattilaisia, ettd saa enemman tietoa mita tapahtuu matkailualalla.”

Matkamessut olivat suurimmalle osalle kavijdistéa entuudestaan tuttu tapahtuma, mutta
muutamat haastatteluun vastanneista kertoivat olleensa ensimmaista kertaa messuilla.
Kaikki ensimmaista kertaa olleet kavijat olivat tyytyvaisia messuihin ja pitivat

messukokemusta miellyttavana ja mielenkiintoisena.

Kaikista luovimmat messuosastot, joissa visuaalisuuteen sekd osasto-ohjelmaan oli
panostettu, jaivat eniten kavijoiden mieleen. Kun haastattelussa kysyttiin, mik& messuista
jai erityisesti mieleen, suurin osa kavijoista vastasi jonkun varikkaan, hyvin panostetun
osaston tai tietyn osasto-ohjelman, kuten musiikki- tai tanssiesitykset, arvonnat ja kilpailut.
Mielenkiintoinen ja osallistava messuohjelma oli erityisesti lapsiperheiden mieleen, silla
suurin osa haastatelluista lapsista mainitsi messuilla olleet arvonnat, onnenpyorat ja
kilpailut, joissa jaettiin erilaisia palkintoja. Osa kavijoista piti hyvasta ja asiantuntevasta

asiakaspalvelusta ja Matkamessuja yleisesti mieleenpainuvina.

Haastateltavien mukaan mieleenpainuvimmat asiat Matkamessuilla olivat:

— Viron osaston vanha moottoripy6ra, Airbaltic-osasto ja Haaga-Helian osasto,
joissa pystyi pukemaan rekvisiittaa ja ottamaan kuvia

— Maata pitkin-lava, jossa pyorat roikkuivat katolta

— Tallink Siljan kaksikerroksinen terassi, jossa pystyi tilaamaan erikoiskahveja
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— Indonesialaiset, portugalilaiset ja afrikkalaiset tanssi- ja musiikkiesitykset

— Saamelainen joikuesitys

— Arvonnat, onnenpyorat, kilpailut

— Eri osastot, kuten Lapin, Aasian, Afrikan kohteet seka karavaani/matkailuauto-
osasto

— Ahtérin elainpuisto ja pandahatut

— Sukellusmatkat ja niiden kuvat seka esitteet

Vaikka suurin osa messukavijoista piti matkamessuja onnistuneena, messujen
tarjonnassa oli muutamia asioita, joihin kavijat olivat tyytymattémia. Osa kavijoista piti
negatiivisena sité, ettéd messuilla oli keskitytty liikaa kotimaan matkailuun, silla
Matkamessut oli kdytannossa jaettu kahteen osaan: kotimaankohteisiin ja
ulkomaankohteisiin. Messukavijat pitivat messutarjontaa taten suppeana ja tunnelmaa
laimeana. Monet kavijoistd huomasivat myds, ettd isoista suomalaisista yrityksista
esimerkiksi Finnair ja Aurinkomatkat puuttuivat. Yksi kavija kertoi, etté naiden yrityksien
puuttuminen teki messujen tunnelmasta vajavaisen. Toinen kavija harmitteli samaa
vajavaisuutta ja olisi halunnut kohtaamispaikan kyseisten yrityksien kanssa, silla
matkailuala on painottunut nykyaan verkossa kaytavaan asiointiin. Lisaksi monet kavijat
mainitsivat viime vuosien messujen olleen parempia, silla osastot ovat olleet aikaisemmin

monipuolisempia ja ohjelmaa on ollut enemman.

Muutamat messukavijat pettyivat myos siihen, etta messuilla ei ollut tarpeeksi esitteita tai
mukaan otettavaa tavaraa, tai ne olivat osastoilta loppuneet kesken. Muutama kavija
mainitsi opasteiden puuttumisen, joka vaikeutti messuilla kulkemista seka tiettyjen
osastojen loytamista. Osalle kavijoista jai ikava tunne lilasta tungoksesta seké pitkista

jonoista.

Viimeisessa haastattelukysymyksessa pyydettiin messukavijaa kuvailemaan messuja, jos
ne olisivat taulu tai kuva. Vastaukset voidaan luokitella abstrakteihin kuviin,
maisemakuviin ja asioihin tai henkildihin. Kavijat, jotka vastasivat messujen olevan
abstrakti teos, mielsivat kuvan hyvin varikk&aksi ja moninaiseksi teokseksi. Naita
vastauksia oli vain muutama. Eniten oli vastauksia, joissa kavijat kuvailivat messujen
nayttavan joltakin maisemakuvalta. Kavijat kuvailivat teosta esimerkiksi aurinkoiseksi
golfmaisemaksi, rantamaisemaksi tai Etela-Euroopan kohteeksi, jossa nakyy
matkailuauto. Lisaksi messuja kuvailtiin myds tauluksi tai kuvaksi, jossa nakyy kaikki
maailman maat, erilaisia ihmisia eri kulttuureista, matkakortiksi tai maailman oppikirjaksi.
Viimeisen kysymyksen vastaukset ovat luokiteltu taulukkoon, joka on tdman tyon liitteena
(liite 3).
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7 Pohdintajajohtopaatokset

Tassa kappaleessa arvioidaan keskeisia tuloksia ja pohditaan tutkimuksen onnistumista

sekéd omaa oppimista opinnaytetydprosessin aikana.

Tutkimusongelmilla haluttiin selvittda vastaus kysymyksiin: mika merkitys nakoaistilla on
messukavijikokemuksen muodostumiseen, millainen kokemus matkamessuista syntyi
messukavijalle seka miltd messut nayttivat visuaalisesti kuluttajan nakékulmasta.
Tuloksien perusteella messujen visuaalisuudella on keskeinen merkitys positiivisen
messukavijdkokemuksen muodostumiseen, silla visuaalisella viestinnalla pystytaan
herattamaan kuluttajan mielenkiinto seka vaikuttamaan eniten kuluttajan kasitykseen seka

mielikuvaan Matkamessuista.

Havainnointituloksien perusteella voidaan todeta, ettd Matkamessut olivat padosin todella
visuaaliset. Lahes kaikkia havainnointisuunnitelmassa olevia elementteja 16ytyi
monipuolisesti messuilta (eri vareja, muotoja, kokoja, kuoseja jne.). Osastojen
visuaalisuus ja ndkyvyys oli kuitenkin painottunut vain yrityksiin, joilla on saattanut olla

suurempi messubudijetti.

Haastattelutuloksien perustella voidaan todeta, ettd suurin osa messukavijoisté oli
tyytyvaisid messukokemukseen. Kavijoiden mielestd messuilla oli kattava valikoima ja
monipuolisesti tarjontaa seka tietoa erilaisista kohteista, minka takia messut olivat heidan
mielestdan onnistuneet. Kokemukseen vaikuttivat kuitenkin paljon kavijdiden omat
kiinnostuksen kohteet seké odotukset messuilta. Osa kavijoista osallistui messuille tietyn
kohteen tai yrityksen takia, kun taas osa odotti, ettd messuilta saisi inspiraatiota uusista
kohteista tai mahdollisuuden osallistua erilaisiin osasto-ohjelmiin. Jos ndma odotukset

tayttyivat, oli kavijan messukokemus onnistunut.

7.1 Tulosten pohdinta

Niin kuin aikaisemmin on mainittu, hyvin suunnitellulla ja toteutetulla
messuosallistumisella voi olla yrityksille tuloksellisia vaikutuksia vield pitkdan messujen
jalkeen. (Messu- ja tapahtumajarjestajat Ry 2020.) Haastattelutuloksista kay hyvin ilmi,
ettd messuosastot, joissa visuaalisuuteen seka osasto-ohjelmaan oli panostettu, jaivat
eniten kavijoiden mieleen. Esimerkiksi lapsiperheiden viihtyvyyteen vaikutti se, etta
messduilta 16ytyy paljon ohjelmaa, johon voi osallistua. Matkamessuilla jarjestettiinkin

erilaisia kilpailuja, arvontoja, onnenpyoria sekéa aktiivista ohjelmaa kuten Kiipeilya.
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Tallink Siljan luova kaksikerroksinen messuosasto tarjosi kavijoille elamyksen, joka
stimuloi kdvijan useaa eri aistia. Osasto oli my0os todella iso, joten tama heratti
messukavijoissa paljon mielenkiintoa. Lisaksi heilléa oli osastolla myds erillisia
ohjelmanumeroita, kuten onnenpyoraa seka kuvausta, minka avulla pystyttiin
saavuttamaan kavijdissa positiivisia kokemuksia ja tuntemuksia. Havainto vahvistuu myds

hyvin haastattelutuloksissa, silla muutama kavija mainitsi osaston mieleenpainuvaksi.

Vain harva messuosasto kaytti hyvékseen osastossaan moniaistisuutta, eli kaikkien
aistien yhtaaikaista stimulointia. Indonesian ja Portugalin osastot, joissa ohjelmaan sisaltyi
musiikki- tai tanssiesitys, kattoivat vain kaksi aistia: nako- ja kuuloaistin. Apollomatkojen
laheisyydessa oleva "Filos taverna” keskittyi nako-, maku- ja hajuaistiin. Jos tahan oheen
olisi lisatty viela jokin osallistava ohjelma ja musiikkia, kokemuksesta olisi saatu kenties

viela mieleenpainuvampi.

Havainnoissa ja haastatteluissa ilmenee myos, ettd kaukokohteiden osastot olivat
messuilla nakyvimmat. Kaukokohteiden messuosastoilla oli kdytetty enemman vareja,
mika teki osastoista nayttavampia. Niin kuin aikaisemmin mainittu, messuosaston
grafiikalla, sanomalla, valaistuksella ja varilla on suuri vaikutus kavijoiden huomion

herattamiseen. (Jansson & Jansson 2017, 108-110.)

Lisaksi erilaiset musiikki- ja tanssiesitykset heréttivat kavijoissa mielenkiintoa tutustua
osastoon, ja taten jaivat eniten kavijoiden mieleen. Kotimaan kohteiden osastoilla oli myos
jonkun verran ohjelmaa, ja osa osastoista oli panostanut nayttavyyteen. Kotimaan osastot

eivat kuitenkaan jaéneet yhta hyvin kéavijéiden mieleen.

Havainnoissa huomioitiin myos esimerkiksi asuvalintoja, mutta hyvin harvalla osastolla
tydskentelevalld henkilokunnalla oli mieleenpainuvia asuja. Se, etta kavija tunnistaa kuka

osastolla tydskentelee, on myds suora vaikutus nakyvyyteen.

Né&kdoaisti hallitsee muita aisteja ja ndin ollen se on eniten kaytetty aisti perinteisessa
markkinoinnissa. Nakoaisti vaikuttaa eniten ihmisen kasitykseen ymparilla olevista
asioista ja usein sanotaankin, etta ensivaikutelman voi tehda vain kerran. (Kumar 2014,
90; Barnes & Kelleher 2014, 12.) Niin kuin tuloksista ilmenee, moni messuosastoista ol
kayttanyt isoja varikkaita kyltteja lisatdkseen nakyvyyttd. Harmillisesti messuilla oli myés
pienempia osastoja, jotka eivét erottuneet kovin voimakkaasti. Pienempien
messuosastojen visuaalisuuden rakentamiseen saattaa vaikuttaa yrityksien rajallinen
messubudjetti. Haastatteluvastaukset tukevat myos tata havaintoa, silla muutama kavija

kertoi, ettd he olivat kiinnostuneet Slovakian messuosastosta, mutta heilla oli vaikeuksia
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loytaa sitd, silla nakyvyyteen ei ollut panostettu. Taten voidaan paatella, ettda messujen
visuaalisuudella on keskeinen merkitys positiivisen messukévijakokemuksen
muodostumiseen, silla visuaalisilla messuosastoilla pystytaan herattamaan kavijan
mielenkiinto seka vaikuttamaan eniten kuluttajan kasitykseen seka mielikuvaan

Matkamessuista.

Kavijoiden messukokemukseen vaikutti myds osastoilla tydskenteleva henkilokunta.
Henkilokunnalla on iso rooli positiivisen messukokemuksen saavuttamisessa, ja siksi
messuille kannattaa valita tydskentelemaan mahdollisimman rohkeita,
ulospéinsuuntautuneita sekd myonteisia ihmisia. (Messu- ja tapahtumajarjestajat Ry
2020.) Esimerkiksi kavija, joka ensin oli pettynyt, etta Slovakian osasto oli vaikea l6ytaa,
lahti osastolta tyytyvéisena ja kehui haastattelussa osastolla tydskentelevien henkildiden

ammattitaitoa.

Haastattelutuloksista voidaan huomata, etta suurin osa kavijdiden kommenteista
messuista olivat positiivisia. Yllattavaa oli kuitenkin se, etta kavijat, jotka ilmaisivat
tyytymattomyytensa, olivat kaikki harmissaan samasta asiasta, eli isojen yrityksien, kuten
Finnairin ja Aurinkomatkojen puuttumisesta. Kavijat osallistuvat Matkamessuille, jotta
saavat helposti paljon informaatiota samasta paikasta erilaisilta yrityksilta. Etenkin
nykypaivana Matkamessut ovat varmasti monelle kuluttajalle tarkea kohtaamispaikka
yrityksien kanssa, silld usein kaikki tieto pitaisi etsia itsenéisesti verkosta. Suurin osa
vastaajista, jotka ilmaisivat tdman, olivat suurin piirtein keski-ikaisia henkiloita. Tasta
syysta olisi hyva huomioida taman kaltaisten yrityksien puuttuminen esimerkiksi

seuraavilla messuilla, jotta messutarjonta on tarpeeksi kattavaa kaikille kavijoille.

Viimeisessa haastattelukysymyksessa, jossa pyydettiin messukavijaa kuvailemaan
messuja, jos ne olisivat taulu tai kuva, vastaukset luokiteltiin abstrakteihin, maisemakuviin
ja asioihin tai henkil6ihin. Talla kysymyksella haluttiin saada kavijalta mahdollisimman
spontaani vastaus, jota pystyttaisiin hyodyntamaan kavijoiden mielikuvien ja kokemuksen
analysoimisessa. Vastaukset vaihtelivat paljon, mutta suurin osa kavijoista kuvasi
taulussa jonkinlaisen maisemakuvan. Nama vastaukset saattavat kertoa esimerkiksi
kéavijoiden haaveista, mielenkiinnon kohteista tai asioista ja kohteista, joihin he messuilla

tutustuivat ja jotka jaivat heidan mieleensa.
Lopputuloksena voidaan todeta, etté visuaalisuus on merkittava tekija positiivisen

messukokemuksen muodostumisessa, silla nakoaisti on kaikista dominoivin aisti, jolla

ensivaikutelma ja huomio luodaan. Mieleenpainuvaan messukokemukseen kuitenkin
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tarvitaan useampaa aistia yhdistamalla nako-, kuulo-, tunto-, maku- ja hajuaisti erilaisten

osasto-ohjelmien tai ruokatarjoilujen avulla.

7.2 Tutkimuksen onnistuminen

Koska tutkimusprosessi aloitettiin toimeksiantajan kanssa melko ripedlla aikataululla
loppuvuodesta 2019, ja aineistokeruu tehtiin tammikuussa vuoden 2020 Matkamessuilla,
jai suunnittelulle lopulta hyvin vahan aikaa. Tutkimusmenetelmiin kunnolla tutustuminen
ennen aineistonkeruuta olisi helpottanut havainnoinnin suorittamista seka
haastattelutilannetta. Havainnoinnin alkaessa ei ollut viela kokonaan valmista
johdonmukaista ja yksityiskohtaista havainnointisuunnitelmaa, miké olisi auttanut
jasentamaan messuilla tehtyd havainnointia paremmin. Esimerkiksi havainnoinnille ei
paatetty etukateen tiettya reittia messuilla, mikéa olisi helpottanut saamaan tasmallisempaa

aineistoa.

Kasitteilla validiteetti ja reliabiliteetti voidaan arvioida tutkimuksen luotettavuutta.
Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta. Patevassa tutkimuksessa jokaisen
haastateltavan tulisi ymmartéa haastattelussa kysytyt kysymykset niin kuin tutkija itse
ymmartaa ne, silla vaarinymmarretyt kysymykset voivat vaikuttaa tutkimustuloksien
patevyyteen. Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta, eli tulokset olisivat

samat, vaikka toinen tutkija tekisi tutkimuksen samoilla menetelmilla. (Vilkka 2015, 124.)

Koska haastattelutilanne oli minulle uusi asia, koin hieman haasteelliseksi saada kavijoilta
mahdollisimman kattavia vastauksia. Tutkimuksessa kaytetyt haastattelukysymykset seka
etenkin jatkokysymykset olisivat voineet olla tdsmallisempid, silla kokemattomuus ja
jannitys saattoivat vaikeuttaa vastauksien saamista. Vaikka haastattelukysymykset olivat
tarkoituksella mahdollisimman avoimia, olisi alkuun voinut kysya muutaman suljetun
kysymyksen "lammittelyksi”. Talla tavalla loppukysymyksiin olisi saanut mahdollisimman
kattavat vastaukset. Lisdksi vimeinen haastattelukysymys osoittautui joillekin
haastateltaville hankalaksi vastata. Tama aiheutti vastaukseen johdattelua, miké ei ollut

toivottua.

Messujen uloskaynti oli hieman haastava paikka haastatella, silla kavijoilla saattoi olla
kiire lahted pois messuilta. Tama saattoi vaikuttaa vastauksien patevyyteen, silla ei ole
varmuutta siita, vastasivatko haastateltavat kysymyksiin rehellisesti kiireesta huolimatta.
Haastattelutilannetta olisi voinut helpottaa asettamalla uloskaynnin l&helle poytd, jossa
olisi ollut tarjolla esimerkiksi kahvia ja pullaa. N&in olisi saatu haastateltava helpommin

pysahtymaan ja vastaamaan samalla haastattelukysymyksiin. Taman kaltaisessa
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haastattelutilanteessa olisi voinut olla kaksi haastattelijaa samaan aikaan, jotta otannasta

olisi saatu laajempi.

Huolimatta edelld mainituista haasteista, tutkimusta voidaan pitda luotettavana.
Haastateltavia oli maaréallisesti tarpeeksi, koska tarkoituksena oli saada mahdollisimman
laadukkaita ja spontaaneita vastauksia messukavijan kokemuksesta eika haastatella isoa
joukkoa valmiilla kyselylomakkeella. Puolistrukturoitu haastattelu oli hyva valinta, silla n&in
jatettiin tilaa kavijdiden spontaaneihin mielipiteisiin ja kokemuksen kertomiseen. Valmiit

vastausvaihtoehdot olisivat ohjailleet likaa vastauksia.

Havainnoinnin luotettavuutta lisda se, ettd havainnointimateriaali taltioitiin kuva- ja
videomateriaalina. Videoinnilla saadaan tallennettua visuaalisia ilmi6ita objektiivisesti, ja
sen avulla pystytdan myos tallentamaan nonverbaalista aineistoa kuten ilmeitd. Samalla
se mahdollistaa havainnointien tarkastelemisen myéhemmin, kun analyysia tehdéan
jalkikateen. Lisaksi kuva- ja videomateriaalit mahdollistavat muidenkin kuin tutkijan
analysoida aineistoa ja tehda siitd omat paatelmansa. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006, 6.4.3.)

Laadullisen tutkimuksen riittavyys pystytdan mittaamaan aineiston kyllaantymisella eli
saturaatiolla. Aineistoa on silloin riittavasti, kun uudet vastaukset eivat tuo enda uutta
tietoa, ja samat vastaukset alkavat toistumaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006, 6.2.2.) Haastateltavien maaran riittdvyys mietitytti aluksi ja lopulta paatimme
kaksinkertaistaa alkuperaisen suunnitellun mééaran. Paddyimme siihen, etta olisi hyva
pitdd yhteensa 20 haastattelua messujen aikana. Lopullinen maara oli mielestéani riittava,
silla tuloksien lapikaymisessa voidaan huomata, ettd samankaltaiset vastaukset alkoivat
toistua. Uskon kuitenkin, etté jos haastatteluja olisi tehty vield liséda, uusia asioita olisi
varmasti tullut ilmi. Kaikkien Matkamessujen kavijoiden mielipiteet ja kokemukset ovat
kuitenkin aina omakohtaisia ja taten myos erilaisia. Uskon myds, etta tama maara

tutkimusaineistoa on tarpeeksi riittdva toimeksiantajalle hyddynnettavaksi.

Tutkimusprosessin aikana tulee myds huomioida tutkimuksen mahdollisia eettisia riskeja.
Eettisilla riskeilla viitataan valintoihin, joita tutkija joutuu tutkimuksen aikana tekemaan.
Tutkijan taytyy pohtia, onko oikein tutkia mitd tahansa aihetta ja mitéa asioita tulee
huomioida, jos tutkimuksen kohteena on ihminen. Tutkimuseettisid ongelmia ovat
tutkimuksen aineiston hankintaan ja tutkittavien suojaan viittaavat kysymykset seké
tutkijan vastuu tutkimustuloksista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 3.1.) Tassa
opinnaytetydssa ei ollut suuria eettisia riskeja, silla messukavijat eivat olleet havainnoinnin

kohteena ja haastatteluissa ei kirjattu haastateltavien henkil6tietoja.
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Tutkimusta voidaan pitd&a onnistuneena, silla tavoitteena oli saada kerattya
mahdollisimman paljon raaka-aineistoa Matkamessuilta toimeksiantajalle
hyddynnettavaksi. Samalla onnistuttiin saamaan vastaukset tutkimuksen paa- ja

alaongelmiin.

7.3 Omaoppiminen

Opinnaytetydn tekeminen oli minulle hyvin opettavainen ja antoisa kokemus. Na&in laajan
tutkimuksen toteuttaminen oli minulle uusi asia, ja etenkin aineistokeruumenetelmat olivat

uutta, silla en ollut aikaisemmin opintojeni aikana tehnyt havainnointia tai haastatteluita.

Kuultuani ensimmaista kertaa toimeksiannosta, toivoin etta saisin tutkittavista aisteista
nakdaistin opinnaytetydni aiheeksi. Koin silloin, ettéd nakoaisti olisi kaikista luontevin aisti
tutkia, silla se on aisteista hallitsevin, ja siité saisi kattavasti materiaalia. Tutkimustyon
edetessd huomasin kuitenkin nékoaistin ja visuaalisuuden havainnoinnin olevan yllattavan
vaikeaa, silla ihmiset nékevat ja analysoivat asioita eri tavoin. Etenkin Matkamessuilla ol
erittdin haastavaa rajata havainnoitavia asioita, koska messujen visuaalinen tarjonta ol
erittdin laaja. Nakoaistin kannalta ajateltuna pelkkd pdydan tai esitteiden asettaminen
esille voidaan laskea jo visuaalisuuteen panostamiseksi. Jokainen messuosasto tulee siis
panostaneeksi visuaalisuuteen, jolloin merkittavin ero osastojen valilla syntyy visuaalisen
laadun ja muiden aistikokemusten valilla. Nakoaistin tutkiminen ja analysointi oli minun
mielesta kuitenkin hyvin opettavainen kokemus, silla huomasin miten keskeinen

informaation valittdmisen ja huomion suuntaamisen keino visuaalisuus on.

Tutkimusprosessi aloitettiin toimeksiantajan kanssa melko ripealla aikataululla
loppuvuodesta 2019, ja aineistokeruu tehtiin tammikuussa vuoden 2020 Matkamessuilla
poikkeuksellisesti ennen kuin olin paattanyt opinnaytetydni tietoperustan. Ripedn
aloituksen takia opinnaytetydn rakenteen suunnittelulle ei jdanyt aikaa ennen
aineistokeruuta. Huolellinen suunnittelu, seka tutkimusmenetelmiin kunnolla tutustuminen

ennen aineiston keruuta olisi helpottanut havainnointia seké haastattelutilannetta.

Aloitin tietoperustan suunnittelun myohemmin messujen jalkeen kevaalla. Koin aluksi
tietoperustan rakenteen laatimisen seké aiheen rajauksen melko hankalaksi. Lopullinen
tietoperustan rakenne ja sisalté muodostui kuitenkin lopulta kevaan aikana, mutta tassa
vaiheessa opinnaytetyon kirjoittamiseen oli end& melko vahan aikaa. Vaikka tein tyén
suhteellisen tiukalla aikataululla, koin siitéd huolimatta onnistuneeni hyvin. Sain myds

paljon apua omalta ohjaajaltani sek& neuvoja erilaisista opinnaytetydpajoista.
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Koin haasteelliseksi I0ytaa hyvaa lahdekirjallisuutta moniaistisuudesta, silla koronakriisin
aiheuttaman poikkeustilanteen vuoksi olin pelk&staan séhkoisten lahteiden varassa. Yritin
kuitenkin suosia mahdollisimman tuoreita lahteitd ja kayttaa monipuolisesti kirjoja seka
artikkeleita. Kun olin I6ytanyt sopivaa kirjallisuutta tietoperustaan, koin opinnaytetyén
kirjoittamisen melko helpoksi ja miellyttavéksi. Tietoperustan lahdekirjallisuuden
lukeminen ja siita kirjoittaminen oli minulle hyddyllista teorian kertausta tydelamaa varten.
Opin paljon uutta asiakaskokemuksesta seka moniaistisesta markkinoinnista ja uskon etta
pystyn hyédyntamaan opittuja tietoja myds tydeldmassa. Lisaksi opin myods samalla uusia
taitoja tiedonhausta, joita voin varmasti hyédyntaa tulevissa mahdollisissa tutkimuksissa ja

tybelamassa.

Haastavinta ja kaikista aikaa vievinta oli minulle tuloksien analysointi ja kirjoittaminen
puhtaaksi. Harmittelin aluksi, ettd aineistoa ei tullut kerattya tarpeeksi, mutta kun aloitin
tuloksien analyysin ja kirjoittamisen, huomasin aineiston olevan riittdva. Tuloksien
lapikaymisessa minua auttoi myos se, etta kaikkien tutkimuksessa mukana olleiden
oppilaiden raakamateriaali oli ladattu yhteiselle alustalle, joten sielté oli helppo ottaa lisaa
materiaalia analysointiin seké palata messuille kuvien ja videoiden kautta. Uskon ett&, kun
kaikista aisteista keratty materiaali on yhdistetty, sita on riittavasti toimeksiantajalle
hytdynnettavaksi. Toivon myds, etta tasta tydsta on heille hydtya omassa

tutkimuksessaan.

Minusta mielenkiintoisin osuus oli itse tutkimuksen tekeminen, aineiston keraaminen seka
tulosten pohdinta. Minusta oli kiinnostavaa huomata, miten paljon erilaisia kokemuksia
kavijat kertoivat kokeneensa Matkamessuilla, mutta silti joihinkin kysymyksiin kavijat

vastasivat samankaltaisilla vastauksilla.
Opinnaytetydntekeminen on opettanut minulle myds paljon oman ajanhallinnan

suunnittelusta ja toteutuksesta seka yleisesti projektinhallinnasta. Nait& opittuja taitoja

tulen varmasti hyodyntamaan urallani.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelulomake

Nakoaisti

Mahdollisimman tarkat muistiinpanot paperille, myds karkea kuvaus vastaajasta
(iké&luokka, sukupuoli, jne.)

1.

Miltd nyt tuntuu? (kokemuksen summaus) Mitk& asiat olivat
onnistuneita? Miksi?

Mita jai kateen? (messukassin avaus)
Mita jai mieleen? Jaiko jokin asia erityisesti mieleen?

Mitd muistat nahneesi? Otitko kuvia tai videoita messuilta, mista asioista
otit?

Jos namé messut olisivat taulu tai kuva? Kuvaile sitéd (minka varinen,
muodot, esittava?)
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Liite 2. Havainnointisuunnitelma

Matkamessujen 2020 visuaalisuus: miltd Matkamessut nayttavat

Messualue:

Maata
pitkin-

lava

Liikenne

Kaukokohteet

Koti

Ulkomailla

Eurooppa

Kotimaan

kohteet

Varit:

Valot:

Koot:

Muodot:

Asut:

Asetelmat:

lImeet:

Kuosit:

Maisemakuvat:

Kuviot:

Muuta:

Liséatietoja:

Havainnointi toteutetaan perjantaina 17.1.2020 ja sunnuntaina 19.1.2020 klo 12.00-14.00

Kenttamuistiinpanojen lisaksi otetaan kuvia ja videoita.
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Liite 3. Viimeisen haastattelukysymyksen vastauksien luokittelu

Jos messut olisivat kuva tai taulu, kuvaile sita.

Abstraktit teokset

Maisemakuva

Asia tai henkilo

lloinen, moninainen,

varikas

Golf maisema, luonto,

aurinko

Kaikki maailman maat

Punaista, keltaista,

sateenkaarivéreja

Tunturimaisema

Harri Hylje

Vihreaa, sinista,

keltaista

Ruokaa, sademetsi ja
hiekkaranta taustalla. Iso
kaupunki siluetissa seka

ihmisia eri kulttuureista

Valokuvia eri kulttuureista olevista

ihmisista ja auringonlasku

Palmumaisema

Laaja kirjo eri maita

Turkoosi meri ja vaaleat

hiekkarannat

Kollaasi matkaesitteista,
ulkomaisista ja kotimaisista

kohteista

Aurinko, palmu, meri ja

lentokone

Matkakortti, jossa kollaasi sen
kohteen nahtavyyksista

Asuntovaunuja ja Harri
Hylje. Asuntovaunu
liikkeessa menossa
rannalle Italiaan tai

Kreikkaan

Oppikirja, jossa maailma ja
maiden tyypillisimmat asiat.
Esimerkiksi Tansanian
Kilimanjaro ja Moskovan
sipulikirkot seka Yhdysvaltojen

pilvenpiirtajat

Matkailuauto Kroatiassa tai

Montenegrossa

Varikds, monenlaisia maita ja
kulttuureita. Lappi keskipisteend,

muut ymparilla

Retkeilyauto ja

hiekkarantaa

Paljon ihmisia, varikas, puheen

sorinaa ja jonoja
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