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Tyon tarkoituksena oli tuottaa konkreettista tietoa siitd, miten yleisesti kansainvilisil-
14 messuilla markkinoidaan ja mainostetaan sekd minkilaisia osastot ovat visuaali-
suudeltansa. Naitd tietoja vertailtiin suomen osaston tietoihin ja pohdittiin, miksi juu-
11 tietty yhdistelma takasi paremman tuloksen kuin jokin toinen. Tydssé tutkittavina
messuina olivat Saksan Kdlnissd joka toinen vuosi jérjestettdvit Anuga-messut, jotka
pidettiin 10-14.10.2015.

Tyo toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena FP-Kotaja Oy:lle, joka toimi tyon tilaa-
jana. Ty0ssd kaytettiin kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmistd erityisesti havain-
nointia ja analysointia. Tyon materiaaleina oli messuilta otettuja kuvia, havainnoituja
asioita sekd infolehtisid. Ndiden pohjalta muodostettiin kisityksid siitd, mitkd keinot
toimivat toisia paremmin ja mitkd vaikuttivat miellyttavimmilta.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin b2b eli business to business markkinointia, brindia,
mainostamista kansainvilisilld markkinoilla ja visuaalista ilmettd. Teoriaosuus kési-
teltiin kansainvélisten markkinoiden ndkokulmasta, jossa pyrittiin ottamaan huomi-
oon erilaisten kulttuurien vaikutukset ja vaatimukset kansainvélisessa liiketoiminnas-
sa. Teoriaosuudessa kasiteltiin my0s verbaalista ja non-verbaalista viestintda, koska
osa ostostapahtumiin ja yhteisty0sopimuksiin johtavissa ajatuksissa tulee suoraan
alitajunnasta. Kulttuurimme maédérittelee paljolti, miten kiyttiydymme, suhtaudumme
toisiin sekd miten hoidamme litketoimintaa.

Toisessa osassa késiteltiin messuilta hankittua materiaalia, erityisesti kuvia, erilaisia
mainoslehtisid seki paikan péélla tehtyja havainnointeja. Nimé messuilta kerdtyt ma-
teriaalit jaettiin eri osioihin visuaalisuuden ja markkinoinnin perusteella. Eri osioihin
jaotelluista materiaaleista analysointiin muun muassa virimaailmaa, erilaisten ele-
menttien kiyttod, yleisesti visuaalisuutta, mainoslehtisten kdyttod, oman kansallisuu-
den korostamista sekd yleistd markkinointia stidndilld. Néitd tietoja verrattiin Suomen
osaston tietoihin ja pohdittiin, mitkd asiat vaikuttivat sithen, mikd houkutteli parhai-
ten suuren méérdn vierailijoita stdndille ja, mitkd ratkaisut auttoivat kiinnittiméén
vierailijoiden huomion. Lopuksi pohdittiin miten Suomi ja erityisesti FP-Kotaja Oy
voisivat kehittdd stindejinsd, jotta tulevaisuudessa yhd useampi vierailisi heidén
standeilldnsa eri messuilla.
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The purpose of this thesis was to gather information on the visual side of trade fairs
as well as b2b marketing in a trade fair setting. The trade fair in question was the
Anuga trade fair that has its main focus on different food products and the equipment
used for making it. The trade fair took place in Cologne, Germany and lasted five
days from 10" of October to the 14™ of October 2015.

This thesis was done for a company called FP-Kotaja Oy and they make organic rose
confiture that is marketed in trade fairs in Finland and on international trade fairs that
have companies from all over the world presenting their products. The thesis was
done by quality methods and the most used method was observation in the actual
trade fair along with analyzing the information leaflets, photographs and observation
notes taken during the course of the trade fair.

The theory part of the thesis consisted of different types of visual marketing and ad-
vertising as well as communication in both verbal and nonverbal forms, b2b market-
ing specially in international markets and using branding as a tool for acquiring new
partners for the businesses. The theory part gives a comprehensive understanding of
all the important aspects that businesses have to consider when planning a visual lay-
out and b2b marketing strategy for a certain trade fair. The information can also be
used for other occasions that are similar to a trade fair.

The other part of this thesis was about the information gathered at the trade fair. The
information was analyzed and divided into certain categories such as colors of the
stand, the usage of different elements in the businesses stand, the different kinds of
information leaflets used by the different countries, branding as a mean for interna-
tional trade fair marketing and the accentuating of the businesses home country and
the national identity. This information is then compared to the Finnish section and
how the businesses there built their stands to best represent their own business and
products for the multinational audience that visited the trade fair.
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1 JOHDANTO

Suomalaiset yritykset ovat koko ajan yrittimésséd kansainvilistid itsednsd ja pyrkivit
tdten saamaan omia tuotteitansa myyntiin Suomen rajojen ulkopuolelle. Nykyisen
taloustilanteen kannalta katsottuna on jarkevida pyrkid kasvattamaan myyntid kaikilla
mahdollisilla tavoilla. Kansainvilisilldi messuilla on mahdollista saada kontakteja
ympiri maailmaa, mutta vain mikéli osasto on onnistunut ja markkinointi on kohdil-
laan. Koska nykyaikana moni yritys panostaa omien tuotteidensa markkinointiin ja
markkinoilla on lukuisia kilpailijoita eri tuotteille, on erittdin tirkeéda erottua jotenkin
joukosta ja saada ithmiset ymmirtimain kyseisen yrityksen tuotteiden erikoisuus ja
se, miksi juuri hénen tulisi ostaa kyseisen yrityksen tuotteita eiké kilpailijan. Naisti
syistd on tarpeen tutkia tarkemmin markkinointia ja osastojen ulkondkod kansainvéli-

silla messuilla.

Tyossd tutkitaan visuaalista ilmettd, brindin vaikutusta b2b markkinointiin, b2b
markkinointia myyntineuvotteluissa ja mainontaa kansainvilisilld messuilla, keskit-
tyen erityisesti Saksan Kd&lnissd joka toinen vuosi jérjestettdviin Anuga-messuihin.
Kyseiset messut ovat ammattilaismessut, joilla on vierailijoita sadan ja kahdensadan
tuhannen ihmisen verran. Koska kyseessd on ammattilaismessut, keskitytddn tydssa
padsdintiisesti b2b eli business to business markkinointiin ja mainontaan. Ty0ssa
keskitytddn neljdan padkohtaan, joita analysoidaan kerétyistd materiaaleista. Nama

neljd aihetta ovat b2b markkinointi, brindi, visuaalisuus ja mainonta.

Ty0ssd analysoidaan messuilta otettuja valokuvia, infolehtisid sekd havainnoituja
asioita. Analysoitu materiaali on jaettu eri osioihin kuten vérit, yleinen visuaalinen
ilme, yrityksen edustajat, myyntineuvottelut, maistattaminen, kokkien kiyttd osana
messuosastoa ja mainonta. Ndiden analysointien avulla pyritddn luomaan kokonais-
kuva siitd kaikesta mikd tekee jonkin yrityksen stindistd houkuttelevamman ja me-
nestyvimmaén kuin jonkun toisen yrityksen stdndi. Lopuksi ty0ssd verrataan muiden
maiden osastoilta otettujen kuvien perusteella tehdyn analysoinnin materiaaleja

Suomen osaston materiaaleihin.



Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd yleisesti millaista mainontaa ja markkinoin-
tia yritykset yleensé harjoittavat kansainvilisilld markkinoilla. Tamén lisdksi tarkoi-
tuksena on saada selville, miten muiden maiden osastot eroavat Suomen osastosta ja
miten Suomen osastoa voitaisiin tulevaisuudessa kehittdd tehokkaampaan suuntaan.
Ty06ssd pyritddn my0s vastaamaan siithen miksi jokin toinen osasto tai jonkin toisen
maan yrityksen stindi on houkuttelevampi ja menestyvampi. Lopuksi pohditaan sita,
miten Suomen kannattaisi tulevaisuudessa rakentaa messuosastonsa ja mitd sithen
tulisi siséllyttdd ja onko jotain oleellista jota tulisi muuttaa. Tyon tarkoituksena on
auttaa jatkossa FP-Kotaja Oy:téd ja yleisesti suomalaisia yrityksid valmistamaan pa-
rempia ja menestyksekkddmpid messuosastoja ja stindejd, jotta tulevaisuuden mes-

suilta saataisiin paljon suurempi hydty irti kuin tilld hetkelld on saatavilla.



2 OPINNAYTETYON TARKOITUS

Opinndytetyon tarkoituksena on tutkia markkinointia ja mainontaa kansainvilisilla
messuilla, keskittyen erityisesti Saksan Kdlnissd jarjestettiviin Anuga-messuihin.
Kyseisiltd messuilta on tarkoitus kerdta kuvia, tarkkailutietoa sekd infolehtisid. Kera-
tyn materiaalin avulla on tarkoitus muodostaa kuva siitd millaista mainontaa ja visu-
aalista markkinointia messuilla harjoitetaan. Tdmaén lisdksi tarkoituksena on verrata
Suomen osastoa muihin maihin messumarkkinoinnin ja —mainonnan osalta. Naiden
saatujen tietojen avulla pyritdén antamaan parannusehdotuksia osaston visuaaliseen
ilmeeseen seké brandin esille tuomiseen. Néilld muutoksilla yritetddn kasvattaa osas-
tolla vierailevien ihmisten mairdd sekd saada heidédt kiinnostumaan tuotteesta pa-
remmin. Tamin lisdksi edotukset pyrkivit tekeméédn koko osastosta houkuttelevam-
man siten, ettd mahdollisimman moni osastolla vierailevista henkildistd vaihtaisi yh-
teystietoja yrityksen kanssa ja mahdollisesti keskustelisi alustavasti myos yritysten

valisistd sopimuksista.

2.1 Tutkittavat messut

Opinndytetyon tutkimus suoritetaan Anuga-messuilla. Anuga-messut on elintarvike-
alan ammattilaisille tarkoitetut messut. Messut jarjestetddn joka toinen vuosi Kolnis-
sd, Saksassa. Esille laittajat koostuvat elintarvikealan ammattilaisista, lehdisté ja elin-
tarvikealalla tarvittavien tuotteiden valmistajista kuten muun muassa erilaisten pais-
touunien esittelijoitd. Vierailijat koostuvat pddsidntdisesti vienti- ja tuontialan yrityk-
sistd, isojen kauppaketjujen sisdénostajista seki erilaisista lehdiston edustajista. Tanéd
vuonna messuilla vieraili noin 160 000 ihmistd 192:sta eri maasta (Anugan www-

sivut 2015).

2.2 Tutkimusongelmat

Ty06ssd on kolme padtutkimusongelmaa, joihin pyritddn vastaamaan mahdollisimman

kattavasti kdyttdmalld hyvédksi havainnoinnin avulla saatuja tietoja. Ensimméinen



tutkimusongelma késittelee messuosastojen ja stindien visuaalista ilmetta ja sitd, mi-
ten visuaalinen ilme on tdrkedssd asemassa houkutellessa potentiaalisia yhteistyo-
kumppaneita tai asiakkaita ottamaan tarkemmin selvaa yrityksestd. Toinen tutkimus-
ongelma kisittelee brandin tunnettuuden lisddmistd ja esille tuomista kansainvilisilla
messuilla sekd b2b markkinoinnin kéyttdmistd tyovélineend houkutellessa potentiaa-
lisia yhteistyOkumppaneita ja solmiessa yhteistydsopimuksia. Kolmas ja viimeinen
tutkimusongelma késittelee mainontaa kansainvélisilld messuilla, erityisesti sitd mi-
ten mainontaa voi hyddyntéda itse messuilla ja stindilld koko tapahtuman ajan sekd
miten verbaalinen ja non-verbaalinen viestintd yhdistettynd toimivaan stindiin toimi-

vat itse mainoksena.

2.3 Tyon tilaaja

Tyon tilaajana toimii FP-Kotaja Oy. Yritys viljelee itse Rosa Rugosa nimisti ruusua,
josta he tekevit ruusunterdlehtihilloa. Yritys on perustettu vuonna 1983, mutta vasta
vuonna 2007 yritys alkoi viljelld ruusuja. Tatd ennen yritys on tehnyt Finnish Percus-
sion congarumpuja ja kehitellyt teknologiaa rakennusteollisuudelle. FP-Kotaja Oy on

pieni perheyritys, joka koostuu yrityksen omistajista, Matti ja Tuuli Kotajasta.

2.4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa kdytetddn paljon erilaisia
materiaaleja kuten kuvia ja esitteitd hyodyksi. Namad materiaalit analysoidaan ja ana-
lysoinnin perusteella saadut tiedot esitetdén yhteen koottuna tekstind, jossa verrataan
muiden maiden messuosastojen visuaalista ilmettd ja markkinointia Suomen osas-

toon. Tutkimus toteutetaan syksylld 2015.
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2.5 Havainnointi tutkimusmenetelmana

Havainnointia kdytetddn yleisimmin laadullisissa tutkimuksissa, sitd voidaan kuiten-
kin kayttdd myos madrallisissd tutkimuksissa. Havainnointi voi kohdistua myds fyy-
sisiin kohteisiin ja tapahtumiin, perinteisen kdyttdytymisen tutkimisen lisdksi. Ha-
vainnoinnissa tiedot kerdtddn tutkimalla jotakin ilmi6td tai henkildad. Tutkija voi joko
osallistua itse havainnoimaansa asiaan tai pysyd tdysin ulkopuolisena henkilona.
(Tietoarkiston www-sivut 2015.) Havainnointia voidaan tehdd monella eri tapaa,
joista yleisimmaét ovat muistiinpanojen tekeminen valmiiseen lomakkeeseen sekd da-
nittdminen tai videokuvaaminen. Havainnot tulee kuitenkin saada yl6s mahdollisim-
man selkedsti ja yksityiskohtaisesti, jotta niitd voidaan analysoida jatkossa. Havain-
nointia tekevén tutkijan on pyrittdvd olemaan mahdollisimman puolueeton, jotta ha-
vainnoinnin avulla saataisiin totuudenmukaisia tuloksia. (Jyvidskyldn yliopiston

www-sivut 2015.)

2.6 Tutkimuksen aineisto

Tutkimusaineistona on messuilta otetut kuvat ja esitteet seka itse paikan paéalla tehdyt
havainnoit eri messuosastoista. Tutkimuksen teoriaosio kasittelee visuaalista markki-
nointia, brindid ja b2b-markkinointia. Teoriaosuuden tarkoituksena on antaa kattava
pohja siitd, millaista markkinointia messuilla kdytetddn ja miten messuosaston visu-
aalisuus on merkittdvassd asemassa tuotteen myyntiin ja uusien kontaktien luomiseen

nahden.

3 VISUAALINEN MARKKINOINTI

3.1 Yrityksen visuaalinen identiteetti

Yrityksen visuaalinen ilme luo yritykselle tietyn lisdarvon, jolla yritys erottuu muista
yrityksistd. Tarkoituksena on luoda tunnistettava ja yritykseen samaistettava imago.

Onnistunut visuaalinen ilme koostuu asiakkaan huomion herittdmisestd, asiakkaan
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mielenkiinnon saamisesta, ostohalun syntymisestd sekéd asiakkaan aktivoimisesta os-

tamaan yrityksen tuote. (Nieminen 2004, 86-87.)

Yrityksen visuaalisella ilmeelld on iso merkitys yrityksen menestymiseen. Oikean-
lainen visuaalinen ilme nostattaa yrityksen suosiota ja auttaa ihmisid muistamaan yri-
tyksen tuotteet seuraavalla kerralla, kun he ovat ostoksilla. Vairidnlainen visuaalinen
ilme taas voi saada ihmiset harkitsemaan kannattaako heiddn ostaa tuote kyseiseltd
yritykseltd vai kilpailijalta, jonka visuaalinen ilme on houkuttelevampi ja edustaa

heidén arvossa pitdmiddn asioita, normeja ja eettisti ajatteluaan.

3.1.1 Nimi, logo ja litkemerkki

Nimen tulisi olla ensimmaiinen asia, joka tulee mieleen, kun aletaan suunnitella yri-
tyksen visuaalista ilmettd. Nimen tulee erottua muista, olla jotakin joka on enemmaén
kuin tuote itsessddn sekd olla persoonallinen. Hyvin rakennettu ja mietitty nimi voi
saada aikaan assosiaatioita, jotka edistdvét tuotteen myyntid ja yrityksen mainetta.
Parhaimmillaan nimi on tuotteen luoma mielikuva tiivistettynd yhteen tai muutamaan
sanaan. Nimen tulee olla uniikki, jotta se herdttdisi kiinnostusta, jdisi thmisten mie-

liin ja yhdistéisi tuotteen tiettyyn mielikuvaan. (Nieminen 2004, 90-91.)

Logo on yrityksen nimen kirjoitusasu. Logon fonttityypin ja yleisen muotoilun on
tarkoitus sopia tuotteeseen ja sithen yhdistettdvdin mielikuvaan. Kaikki fontit eivit
sovi jokaiselle nimelle, koska joidenkin fonttien muotoilu viittaa selkedsti tietynlai-
seen mielikuvaan kuten esimerkiksi taiteellisuuteen ja leikkisyyteen. Fontit, jotka
muistuttavat vanhanaikaista kaunokirjoitusta tai italic-tyylid eivét sovi yritykselle,
joka toimii alalla, jolla arvostetaan karkeaa tai kaytdnnollistd tyylid. (Nieminen 2004,

95-97.)

Valitessa fontteja yrityksen visuaaliseen ilmeeseen, kannattaa pysyé yhdessé fontissa
ja muutamassa kirjaintyypissa. Jos yritys kéyttdéd liian montaa fonttia tai kirjaintyyp-
pid, asiakas ei opi yhdistdmadn kaikkia kdytettyjd logomuotoja kyseiseen yritykseen.

Yrityksen tulee harkita kaikki logon kayttokohteet ja materiaalit ennen kuin valitaan
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lopullinen fontti. Logon tulee olla selked ja tunnistettava jokaisella pinnalla mihin se

on tarkoitus painaa. (Nieminen 2004, 95-97.)

Liikemerkki on yrityksen nimeen yhdistetty kuva, jossa ei kuitenkaan lue yrityksen
nimed. Monet sekoittavat arkikielessd liikemerkin ja logon ja puhuvat logosta silloin
kun he tarkoittavat liikemerkkid. (Nieminen 2004, 96.) Liikemerkki luo yleensd mie-
likuvan ja merkityksen, jota ihminen ei tiedosta vaan se késitellddn alitajunnassa.
Néma merkitykset tulkitaan automaattisesti ilman, ettd ihminen edes ajattelee teke-
vansd niin. Tastd syystd kannattaakin kiinnittdd paljon huomiota sithen minkélaisen

kuvan antaa litkkemerkillddan. (Nieminen 2004, 101.)

Liikemerkki voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat ikoni, indeksi ja sym-
boli. Ikonimerkki on asia, joka muistuttaa kuvaamaansa asiaa. Kun merkilla on suora
yhteys kuvaamaansa asiaan, on kyseessd indeksimerkki. Symbolimerkki on asia, jol-
le on sovittu merkitys, mutta itsessddn se ei mitenkdén liity kohteeseensa. (Nieminen

2004, 100.)

3.1.2 Typografia visuaalisena tyokaluna

Pitdd sisdllaan yrityksen nimen eli logon ja litkkemerkin. Typografiassa on myos tark-
kaan madritelty yrityksen kdyttdmat fontit, pistekoot, virit sekéd logon ja litkemerkin

tyhjien tilojen koot. (Nieminen 2004, 98.)

Typografian tarkoituksena on vélittdd kirjallinen sanoma visuaalisessa muodossa,
joka on helppo lukea ja ymmartdd. Typografiaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon
valitun fontin koko ja helppolukuisuus. Koska kaikki fontit eivit ole huonondkdisille
yhtd helppolukuisia, tulisi yrityksen valita fontti, jota ei tarvitse suurentaa paljoa ol-
lakseen selked ja tuodakseen viestinsd ymmérrettdvasti esille. Fontin vérin ja kontras-
tin tulee olla sellaisia, ettd ne edistdvit lukemisen helppoutta eivétkd pahenna fontin

selkeyttd. (Laak 2006.)
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3.1.3 Viritys ja vérien merkitys

Jokaisen yrityksen kannattaa valita itselleen tunnusvérit. Niiden avulla yritys voi
viestid itsestddn ja sanomastaan. Koska tietyt vérit tulkitaan eri tavoin ja yhdistetdan
eri asioihin, kannattaa yrityksen tutustua vérien psykologiaan ja tulkintaan. Tama on
tarkedd siksi, ettei yritys vahingoita imagoansa valitsemalla vddrin vérin itselleen.
Virien merkitys ja niiden tulkitseminen on hyvin kulttuurikohtaista, joten aina tulee
ottaa huomioon kohde maa ja sielld vallitsevat kulttuurit. (Nieminen 2004, 103.)
Esimerkiksi suremiseen yhdistettdva viri ldnsimaissa on yleisesti musta, mutta jois-
sakin maissa surun viri on valkoinen. Jos yrityksen ja tuotteen imagon on tarkoitus
olla iloinen, raikas ja nuorekas, ei tunnusvariksi kannata valita mustaa. Musta mielle-

tddn yleensd synkédksi viriksi, joka imee kaiken ilon ympaériltién.

Suunnitellessa yrityksen vérejd tietokoneella kannattaa huomioida aina niyton laatu,
kalibrointi ja oikeat viriprofiilit. Koska vérit ndyttavét erilaiselta tietokoneen niytol-
14 kuin painetulla paperilla, on erilaisille tietokoneohjelmille luotu vériprofiileja, jot-
ka nayttdvit virit ndytolld sellaisena kuin ne ovat painettuna. Vériprofiilit on luotu
erilaisten paperityyppien ja pinnoitteiden mukaan, joten tarkista aina vériprofiilin ja

paperin yhteensopivuus. (Graafisen www-sivut 2015.)

Aina suunnitellessa yrityksen kdyttdmid virejd tulee ottaa huomioon se, etti osa va-
reistd on hyvin kirkkaita, jotka hyppivit silmille, tdmé vaikeuttaa tekstin tai kuvan
hahmottamista huomattavasti. Vérien kanssa tulee olla my0s tarkkana siitd syysta,
ettd tietyt yhdistelmaét, kuten keltainen yhdistettynd punaiseen, voivat aiheuttaa paén-
sarkyai toisille ihmisille ja pahimmillaan altistaa epileptisille kohtauksille. Tdma on-
gelma esiintyy erityisesti, kun kyseisid véariyhdistelmid kiytetddn tekstiosioissa.

(Laak 2006.)

Tuotteiden markkinoinnissa musta mielletdédn yleensd hienostuneeksi, joten se on
oiva valinta kalliiden merkkituotteiden tunnusviriksi. Sininen on selkeésti luottamus-
ta heréttdvin véri. Téastd syystd monet suuret instituutiot kuten pankit ja vakuutusyh-
tiot kayttavitkin sitd tunnusvérinddn. Viininpunainen on ylellisyyden tunnusviri, tis-
td syystd luksustuotteet ovat yleensd viininpunaisia vériltddn. Purppura ja violetti

ovat kaksi virid, jotka yhdistetdin yleensd kauneusteollisuuteen. Purppura on hyvin
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ylellinen ja kuninkaallinen véri, ja violetti kertoo erityisistd ominaisuuksista. (Fors-

berg 2013.)

Vihred mielletddn luonnon ja luonnollisuuden viriksi. Useat yritykset, jotka ovat te-
kemisissd luonnon tai ekologisuuden kanssa kuten esimerkiksi Green Care, valitse-
vatkin tunnusvérikseen jonkin sdvyisen vihredn. Vaaleanpunainen viri on rauhoittava
ja taivutteleekin ostajan yleensd ostamaan tuotteen. Punainen véri voi saada ostajan
harkitsemaan ostopéétostddn. (Forsberg 2013.) Punainen véri mielletddn yleensd
voima, viehittivyyden ja intohimon vériksi. Punainen sopiikin siksi tdydellisesti

tuotteisiin, joita markkinoidaan intohimon ja suurien tunteiden avulla.

Valkoinen edustaa viattomuutta ja puhtautta, se mielletddn myos rehellisyyden ja ny-
kyhetken viriksi. Téstd syystd valkoinen viri valitaankin usein elektroniikka tuottei-
siin sekd erilaisiin kauneudenhoidon tuotteisiin. Oranssi vérind herdttdd 1[Ampoa ja
edullisuutta. Keltainen viri piristdd ihmisid ja saa heidét iloiselle tuulelle. Tama4 iloi-
suuden tunne saa ihmiset helpommin ostamaan tuotteen, koska se assosioidaan virin

herdttimiin tunteeseen. (Forsberg 2013.)

3.2 Messumainonta

Messuilla on tarkoitus edistdd yrityksen myyntid ja siksi messumainonta onkin osa
yrityksen markkinointisuunnitelmaa. Jokaiselle messulle maéritellddn tarkasti yksi-
16idyt tavoitteet, jotka koitetaan saavuttaa messuilla. Tavoitteisiin kirjataan myds
kaikki konkreettiset budjettia ja henkil0std asiat, jotta ennen messuja olisi tiedossa
kaytettavit resurssit. Messuosaston ulkond6én suunnitteluun vaaditaan aina henkild,
jolla on todella korkea taitotaso visuaaliselta puolelta sekd on tietoinen uusista ja val-

lalla olevista trendeistd. (Nieminen 2004, 271.)

Messumainonnassa viestinnidn asiantuntijat ovat vastuussa siitd, ettd tuote nahddin
kiinnostavana. Yrityksen messuosaston visuaalisen ilmeen tulee olla yhtenevidinen
yrityksen muun visuaalisen ilmeen kanssa. Yhtendinen ilme takaa sen, ettd asiakkaat

tunnistavat yrityksen ja sen tuotteet messuillakin. (Nieminen 2004, 272.)
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4 B2B MARKKINOINTI JA MESSUT

4.1 Kansainvéliset messut ja markkinointi

Messut ovat tapahtuma, jossa samassa paikassa on esilld monta eri yritysté tai yrittd-
jaa. Heidén tarkoituksenaan on luoda tunnettuutta itselleen, saada uusia asiakkaita tai
yhteistyOkumppaneita tai myydd tuotteita. Messut ovat yleisesti ottaen ndyttelyita,
joita jérjestetddn vuosittain erilaisissa messukeskuksissa ja muissa tapahtuma halleis-
sa. (Yrittdjien www-sivut 2014.) Messut ovat tdrked osa yrityksen markkinointia ja
vaikka useimmat tuntevat erilaisia messuja kuten muun muassaa suntomessut, suurin
osa messuista on vain alan ammattilaisille eikd niihin pééstetd ulkopuolisia (Patten
2008, 225). Messuille 1dhdettidesséd on tdarkedd valita oikeat messut riippuen yrityksen

toimialasta (Patten 2008, 239).

4.2 Ryhmien ja roolien vaikutus ostokéyttdytymiseen

Jokainen ihminen kuuluu johonkin ryhméan, eikd tdmé aina riipu mitenkdén omasta
vapaasta tahdosta. Syntyessddn vauva kuuluu jo tiettyihin ryhmiin kuten muun muas-
sa 1kd, rotu ja sukupuoli. Namé ryhmaét ovat niin kutsuttuja pakollisia ryhmié, joihin
kuulumista kukaan ei voi valita. Valinnaisia ryhmié, joihin ihmiset kuuluvat ovat taas
muun muassa poliittinen ndkemys, uskonto ja ammattikunta. Thminen liittyy useaan
eri ryhmédn eldménsi aikana ja jokainen niistd vaikuttaa héneen jollakin tapaa. Jo-
kaisella thmiselld on my0s vertailuryhmid, joihin hén ei pakosti vield kuulu esimer-
kiksi kasvatustieteitd opiskelevien vertailuryhménd on yleensd opettajat. Vertailu-
ryhmilld on tiettyjd ominaisuuksia ja normeja, joita ihaillaan. Tdstd syystd myos ky-

seiset ryhmaét vaikuttavat yksittdisen henkilon paatoksiin. (Neuliep 2012, 206-212.)

Eri kulttuureissa ihmisilld on tietyt roolit ja normit, joiden mukaan heidén tulee kayt-
taytyd. Sukupuoli, ikd ja asema méérittdvét henkilon sosiaalisen aseman kulttuurissa
ja sen, miten heidén tulisi kdyttdytyd eri ihmisten seurassa. Kulttuurit voidaan jakaa
maskuliinisiin ja vihemman maskuliinisiin maihin sen perusteella, miten yleisesti

thmisten odotetaan kdyttdytyvan. Maskuliinisia maita ovat muun muassa USA, Saksa
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ja Britannia, joissa liike-eldmd on hyvin kilpailullista ja sielld arvostetaan enemmaén
maskuliinisia arvoja kuten esimerkiksi jaimékkyys, kilpailullisuus ja voitto. (Neuliep

2012, 211-223.)

4.3 B2B markkinointi messuilla

Messut ovat loistava paikka tavoittaa suuri médédrd potentiaalisia asiakkaita lyhyessd
ajassa, niille lahtemistd kannattaa kuitenkin harkita kalliiden kustannuksien takia ja
kannattaa aina selvittdd millaisia esille asettajia edellisind vuosina kyseisilla messuil-
la on ollut. Koska messut ovat aina auki vain vdhén aikaa ja sielld on paljon esille
asettajia, tavoittavat messut suuren joukon thmisid. Useimmat messuilla kdvijit kier-
tdvat mahdollisimman laajasti esilld olevia yrityksid, joten oletettavissa on suuri maa-
rd kévijoitd jokaisella stindilld. Messuja on kahdenlaisia, sellaisia, joille kaikki pda-
sevit ostaessansa lipun seké sellaisia, joille pddsee vain ammattilaisia. Kun tuotetta
halutaan markkinoida kansainvilisille markkinoille, kannattaa osallistua ammatti-
laismessuille, joilla melkein kaikki osallistujat ovat hakemassa jotain uutta markki-

noitavaa kotimaahansa. (Patten 2008, 225-229.)

Messuille ldhdettdessd ja varattaessa esittelytilaa eli stindid kannattaa muistaa, ettd
isompi ja kalliimpi stdndi ei tuo lisdé vierailijoita, koska messuille myydéén vain tiet-
ty mddra lippuja ja lipun ostaja saa itse paattdd mitka stindit han kiertdd. Toinen tér-
ked asia, joka pitdd pitdd mielessd stdndid varattaessa on se, ettd jirjestdjd tarjoaa
vain perustilan. Kyseiseen perustilaan kuuluu yleensd kolme seindéd, jotka muodosta-
vat tilan, perusvalaistuksen sekd nimikyltin tilan yldpuolelle. Joissakin harvinaisissa
tapauksissa jérjestdjd saattaa tarjota my0s hallin lattian pdille laitettavan irtolattian
sekd yhden podydin, joka on yleensi stindin etuosaan sijoitettuna. Yleisin messukédy-
tdntd on kuitenkin se, ettd jdrjestdjd tarjoaa tilan ja yritys vuokraa tai ostaa kaiken
muun kuten muun muassa paremman valaistuksen ja sisustuksen. (Patten 2008, 225-

229.)

Messuilla yleisesti ensikertalaiset erottuvat, mutta eivit myonteisessd mielessd vaan
yleensd se johtuu stdndien ulkondostd. Tdmén voi kdantdd yrityksen eduksi palkkaa-

malla ammattilaisen suunnittelemaan stéindin, ottamalla vain perusasiat mukaan stén-
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diin, vuokraamalla valmiin tilan, jonka muokkausoikeudet ovat yleensd hyvin huonot
tai suunnittelemalla kaiken alusta itse, joka on yleensd hyvin haastavaa ensikertalai-
selle. Useimmilla messuilla on niin paljon vierailijoita ja stindeja, ettd yhdelld stdn-
dilld on keskiméarin kaksi sekuntia aikaa kiinnittdd vierailijan huomio tai se ohite-
taan tdysin. Viisi parasta tapaa erottua muista ja kiinnittdd huomio yrityksen omaan
stdndiin ovat heti vakuuttava hyoty, tuotteet eri tavoin esilld esimerkiksi maistiainen
tai tuotos, arvonta, jossa hyodynnetddn vierailijoiden kdyntikortteja, toisten esille
asettajien huomioiminen potentiaalisina asiakkaina seké jokin aktiviteetti kuten esi-

merkiksi valkokuvaus, josta saa kuvan heti mukaan. (Patten 2008, 229-233.)

Iso osa markkinointia messuilla on myos yrityksen edustajat eli henkilokunta mes-
suilla. Koska messuty6 on todella raskasta ja se pitdd tehdad vuoroissa, kannattaa va-
rata tarpeeksi tyontekijoitd kattamaan koko messujen tyOvuorot. Edustajien tulee
myds olla helposti ldhestyttdvid, joten hymyily ja hyvét kdytostavat ovat kaksi asiaa,
joita tarvitaan. Léahestyttidessd potentiaalista asiakasta ei saa olla liian aggressiivinen,
koska télloin asiakas sanoo helposti ei ja siirtyy seuraavan yrityksen stdndille, mutta
kuitenkin tulisi heréttdd asiakkaan mielenkiinto. Mikali yksi edustaja ei osaa vastata
asiakkaan kysymyksiin, tulisi hdnen ohjata asiakas sellaiselle edustajalle, jolla on
kattavammat tiedot kyseisestéd asiasta. Koko messuedustajisto tulisi kuitenkin pereh-
dyttdd perusteellisesti yrityksen tietoihin sekd markkinoitaviin tuotteisiin, lisdksi on
hyvé antaa tueksi jokin lehtinen tai opas, jossa tiedot ovat esilld yksityiskohtaisem-
min. Tama auttaa siind, ettd edustajat voivat aina tarkistaa tietonsa ja antaa vaaditta-

essa tarkempia tietoja. (Patten 2008, 236-238.)

Ennen kansainvilisiin tapahtumiin osallistumista, kannattaa valmistella yrityksen
edustajat hyvin ja sithen on olemassa viisiasteinen ldhestymistapa. Ensimmaiseksi
tulee kehittdd tyontekijoiden ymmarrystd eri kulttuureista. Toiseksi tulee motivoida
ajattelemaan asioita eri tavoin, kuin he yleensé ajattelevat. Kolmanneksi heille tulee
antaa mahdollisuus tutkia omia ennakkoluulojansa turvallisessa ympaéristossd. Nel-
janneksi tulisi tutkia stereotypioiden muodostumista. Viimeiseksi tulisi erilaisuuden
ongelmat, jotka voivat vaikuttaa kansainviliseen myyntiin. (Hollensen 2011, 669.)
Toinen vaihtoehto on jérjestdd henkilokunnalle koulutusta, joka suunnataan suoraan
kansainvéliseen toimintaan ja siihen liittyviin asiothin. Koulutus keskittyisi kulttuu-

rilliseen assimilaatioon, kriittisten tapahtumien hoitamiseen, esimerkkitapausten tut-
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kimiseen, harjoituksiin, jotka lieventdvit ja alentavat stressid sekd laajentamaan hen-
kiloiden eri kielten osaamista. Kuitenkin ehké paras vaihtoehto on kouluttaa tyonte-
kijoitd pikkuhiljaa aina rekrytointihetkestd ldhtien. Heille annetaan aluksi hoidetta-
vaksi sellaisia kansainvilisid tyotehtdvid, joissa vastapuolena on kulttuuri, joka on
mahdollisimman ldhelld tyontekijan omaa kulttuuria. Tamin jdlkeen hénelle anne-
taan aina tyotehtivid, joiden vastapuolena on eri kulttuuri, jonka eroavaisuus omaan
kulttuuriin kasvaa jokaisen tyotehtdvin myoti. Ndin tyontekijélle kasvaa kokemusta,
taitoa ja tietoa erilaisten kulttuurien kanssa toimimisesta eikd hénelle tule niin suurta
kulttuurishokkia joutuessaan toimimaan multikulttuurisissa projekteissa. (Hollensen

2011, 671-672.)

Asiakkaasta pitdd saada selville mahdollisimman nopeasti onko kyseessd mahdolli-
nen yhteistyOkumppani vai vain henkild, joka kiertdd huvikseen stindejd. Messuilla
el koskaan tulisi kuluttaa aikaa ja resursseja védriin henkil6ihin, mutta liian hétdisia
johtopéétoksid ei tulisi myoskddn tehdd. Asiakkaalta tulisi kysyd avoimia kysymyk-
sid, joiden avulla voit selvittdd henkilon kiinnostuksen maardn yrityksen tuotteisiin.
Asiakkaasta tulisi ottaa tiedot ylos paperille tai vierailija kirjaan, laittaa sithen hidnen
yhteystietonsa tai kdyntikorttinsa sekd lyhyt tiivistelmé keskustelusta, joka kéytiin
hidnen kanssa. Ndin myohemmin luettaessa tiedetddn, mitd on sovittu, kehen tiytyy
olla yhteydessd mahdollisimman pian ja muita tietoja asiakkaista. (Patten 2008, 236-

238.)

Messuille valittaessa tyontekijoitd tulisi olla kriittinen ja harkita tarkkaan, keitd sinne
kannattaa ldhettdd. Koska tyd on raskasta ja vaativaa, kannattaa messuille 1dhettda
mahdollisimman paljon kokeneita tyontekijoitd, mukaan kannattaa kuitenkin usein
laittaa my0s yksi tai kaksi hieman kokemattomampaakin tyontekijaa, jotta he saisivat
tyokokemusta kokeneimmilta tyontekijoiltd ja tulevaisuudessa voisivat hoitaa enem-
mankin messutoitd. Hyvalld messutyontekijdlld on hyva kielitaito ja osaa puhua use-
ampaa kieltd, tdimén lisdksi hin omaa hyvit suhdetaidot. Hénelld on hyvd emotionaa-
linen tasapaino, hyvéd koulutuksellinen tausta, mahdollisesti hénelld on jo joitakin
kokemuksia kyseisen kulttuurin kanssa toimimisesta sekd hyvi stressin ja paineen
sietokyky. Mitéd alhaisempi taso kokea kulttuurishokki tyontekijdlla on, sitd parempi
hén on yrityksen edustajana messuilla. Muutama luonteenpiirre auttaa arvioimaan

onko henkil6llad alhainen kulttuurishokin taso. Nama luonteenpiirteet ovat avoin mie-
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li, kyky empatiaan, kulttuurillinen hienovaraisuus, joustavuus ja vdhdinen oman it-
sensd ja kykyjensd korostaminen eli alhainen egoidentiteetti. (Hollensen 2011, 671-

672.)

4.3.1 Kansainviliset myyntineuvottelut

Kansainvilisid myyntineuvottelukulttuureja on olemassa kaksi, sdidntdihin pohjautu-
va, joka on yleisin ldnsimaissa ja suhteisiin pohjautuva, joka on yleisin Aasiassa.
Sadantoihin pohjautuvassa kulttuurissa kéytetdédn sopimuksia, joita vahvistetaan lailla.
Yleensd ndmi sopimukset ovat hyvin loogisia ja jarkeenkdyvid ja sopimus on tirke-
ampi kuin suhteen luominen toiseen osapuoleen. Suhteisiin pohjautuvassa kulttuuris-
sa pyritddn rakentamaan suhteita, jotka hyodyttdviat molempia osapuolia jatkossakin.
Kyseisessd kulttuurissa lojaalisuus ja velvoite ystdvid, perhettd ja ylempiarvoisia
kohtaan on todella suuressa osassa. Koska suhteisiin pohjautuvat neuvottelut kestavit
yleensd kauan, altistaa se kulttuurin lahjonnalle, joka onkin hyvin yleistd sopimuksia
tehdessad. Sdantoihin pohjautuvalla kulttuurilla on alttius huijaamiselle, koska sdanto-
jé on paljon, ne rajoittavat ja hidastavat toimintaa huomattavasti. (Hollensen 2011,

659-663.)

Kansainvilisissd myyntineuvotteluissa on yleensd kaksijako, ensimmaéistd osaa kut-
sutaan yleensd ostajaa ldhestyvéksi ja toista osaa tyOtd vaativaksi. Ensimmaisessd
osassa tarkoituksena on luoda suhde ostajan ja myyjin vilille seka késitelld perusasi-
at neuvotteluista ja sovittavista asioista. Toisessa osassa keskustellaan sopimuksen
tirkeistd osista ja kaikista yksityiskohdista. Useimmat neuvottelijat mieltdvét timén
osan tirkeammaksi osaksi neuvotteluita, koska siind keskustellaan varsinaisesti niista

asioista, joita varten neuvottelut pidetddn. (Hollensen 2011, 659-663.)

Neuvotteluissa on kaksi ldhestymistapaa, maskuliininen ja feminiininen, jotka mo-
lemmat ovat hyodyllisid omilla tavoillansa. Maskuliininen 1dhestymistapa on yleises-
ti hyvin kilpailullinen, jossa pyritddn aina pddsemddn voitto—hévio tilanteeseen eli
aina joku voittaa ja joku hdvidd. Erimielisyydet selvitetddn kiistelemélld ennemmin
kuin kompromisseilla ja yleisesti maskuliinisempi osapuoli voittaa kiistelyn saaden

tahtonsa lapi. Tadma ldhestymistapa keskittyy tdysin yksityiskohtiin eikd sithen mil-



20

lainen kokonaisvaikutus sopimuksella on toisen osapuolen kannalta. Feminiininen
lahestymistapa korostaa empatiaa, yhteistyotd ja kompromissien tekemistd. Siind ha-
lutaan 16ytdd ratkaisu, joka hyddyttdd mahdollisimman paljon molempia osapuolia
eli pyritddn voitto—voitto tilanteeseen. Tarkeintd feminiinisessd ldhestymistavassa on
estetitkka ja pitkdaikaiset vaikutukset molemmille osapuolille, yksityiskohdat voi-

daan selvittdd myohemmin. (Hollensen 2011, 663-664.)

5 BRANDI

Brindissi ja brandddmisessd on kyse yrityksen imagosta, johon kuuluu laatu, logo ja
tyyli (Abiddin 2013,4). Brindi koostuu useista asioista, jotka yhdessd muodostavat
kokonaiskuvan yrityksestd ja sen tuotteista. Briandi ja sen karisma ovat tdysin riippu-
vaisia sen asiakkaiden lojaalisuudesta ja omistautumisesta (Aaker & Alexander 2013,
100). Yleisesti brandeissd keskitytddn johonkin tiettyyn asiaan tuotteessa tai palve-
lussa kuten hinta, laatu tai ainutlaatuinen ominaisuus. Tdma maarittdd brandin mai-
neen ja menestyksen enemmain kuin koko kokonaisuus. Tietenkin kokonaisuuden on
oltava myo6s hyva, mutta joitakin pienid asioita kuten huono virivalikoima, on mah-
dollista saada anteeksi esimerkiksi halvemmalla hinnalla tai ainutlaatuisella ominai-
suudella. (Hollensen 2011, 478-480.) Asiakkaat madrittavat pitkélti brindin arvon ja
sithen liittyvét asiat. Brandissd on loppujen lopuksi kyse lupauksesta, jonka yritys
antaa tavaran tai palvelun muodossa asiakkaalle. Brandin paitarkoituksena on saada
aikaan emotionaalinen yhteys asiakkaaseen, joka saa hidnet tulemaan yrityksen asiak-

kaaksi tulevaisuudessakin. (Abiddin 2013, 7.)

5.1 Brandi kansainvalisilla markkinoilla

Osa brindeistd kategorisoidaan pelid muuttaviksi ja ne ndhdédédn ikonisina tapauksina.
Naisté tapauksista voi oppia paljon ja niiden esimerkkid seuraamalla saa hyvid ohjei-
ta oman brandin kehittimiseen. Kyseisid brindejd on muun muassa Google, Nike ja
Starbucks. Nama brindit ovat hyodyntidneet rajoja rikkovia asioita ja ne ovat nous-

seet ja kehittyneet sosiaalisten tarpeiden takia. Nama brandit ovat selkeésti luoneet
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uusia kategorioita sekéd parantaneet vanhoja, ne ovat mullistaneet sekd tapamme elda,
ettd koko kulttuurimme. (Millman 2012, 117.) Nike on muun muassa hyddyntényt
julkisuuden henkilod, Michael Jordania, luodessaan tunnettuutta omalla Air Jordan-
brandillensd. Aluksi kengét herdttivdat kauhean haloon, koska ne rikkoivat NBA:n
sdant6jd. Myohemmin kengistd ja Michael Jordanista tuli kuuluisia ja Nike myi1 ken-
kid yli 130 miljoonan dollarin edestd. Tdémé onnistui vain, koska Nike otti riskin ja
myi kenkid silloin ei vield niin tunnetun ja arvostetun koripalloilijan avulla. Riski
kannatti, silld Jordanin maine nousi nopeasti ja samalla nousi myds Niken kenkien

maine. (Millman 2012, 120-121.)

Briandin kehittimiselld ja luomisella pyritddn erottamaan oma tuote kilpailijoiden
tuotteista, saada oma briandi tunnetuksi sekd kehittda branditietoisuutta ihmisissa. Sil-
1a pyritddn myos takaamaan tietty laatu- ja tyytyvéisyystaso sekd tukea tuotteen
markkinointia. Brindin pddoma méérittdd brindin arvon ja arvoon lasketaan monta
muutakin asiaa kuin pelkdstddn rahalliset varat. Brandin pddoma koostuu asiakkaiden
lojaalisuudesta, asiakkaiden tietoisuudesta briandin suhteen, asiakkaiden brandin tuot-
teille madrittdmastd laadusta, brandin assosiaatioista sekd brandin patenteista ja tava-
ramerkeistd. Tdmaén lisdksi pddomaan kuuluu lisdrahavirrat, jotka syntyvit siitd, kun
thmiset assosioivat tietiméttddn brandin erilaisiin hyviin asioihin. (Hollensen 2011,
481.) Kun yritys luo brindin, kuluttaa se ison osan markkinoinnille ja mainonnalle
budjetoituja rahoja ja se on myds yleensd se kaikkein kallein osa myyntiin liittyvissi
asioissa. Brandi kuitenkin edistdd yrityksen tunnettuutta ja tuo sitd kautta lisdtuottoa
yritykselle uusien myyntien ja yhteiskumppanuuksien muodossa. (Hollensen 2011,

482-483.)

5.2 Brindin nidkyvyyden kehittiminen

Erds hyvé tapa kehittdd brindin ndkyvyyttd on aistien avulla brainddédminen, jolla tar-
koitetaan tuotteiden myymistd asiakkaiden aistien avulla esimerkiksi kosteusvoiteen
myyminen sen tuoksun ja tunnon perusteella. Brindddmisessd voidaan hyodyntad
kaikkia ithmisen viidestd aistista yksindén tai jonkin toisen aistin kanssa, kuitenkin

pelkdlld maulla markkinoiminen on todella vaikeaa ja vaatikin yleensd mukaansa
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muut neljd aistia. Ndkoaistin avulla on helppo myyda tuotteita, joita ei voi kokeilla
tai testata. Yleisintd on kdyttdd virejd, jolloin asioista saa houkuttelevampia ja nuo-
rekkaampia. Tdmén lisdksi monet kayttavit vihjailua ja erilaisia viittauksia mainok-
sessaan, jolloin saadaan luotua mielikuvia ja assosiaatioita tuotteen ja tuntemuksen
vilille. Monet briandit kayttavét tiettyjd d4nid markkinoidessaan omia tuotteitansa ja
kun ddnestd muodostuu selkedsti brandiin yhdistettdva asia, helpottuu markkinointi ja
mainonta huomattavasti. Yksi esimerkki tdstd on se, ettd jotkut autonvalmistajat
kayttdvit mainoksessaan auton ovien sulkemisesta kuuluvaa déntd, joka tehddin kei-
notekoisesti todella tarkasti aitoa jéljitellen. Toinen esimerkki on Nokia Tune, jonka
todella moni ihminen tunnistaa ja yhdistdi Nokian matkapuhelimiin. Ainesti tuli
niin kuuluisa, ettei matkapuhelimen valmistajaa tarvinnut edes mainita, kun kaikki jo
tiesivit mistd tuotteesta oli kyse. Haju on térked aisti myydessd tuotteita, asiakkaat
huomaavat heti eroavaisuuden tuotteessa, jos siitd puuttuu sille ominainen haju esi-
merkiksi Rolls-Roycen myynti laski ja valmistajat thmettelivit mistd asia johtui, asi-
aa selvitettyd syy 10ytyi siind, ettd erilaisen hajun takia Rolls-Roycet eivit tuntuneet
endd samalta ja yhtd houkuttelevilta. Tadma johtui siitd, ettd Rolls-Royce ei endé kayt-
tdnyt luonnon materiaaleja autossa vaan suosi synteettisid materiaaleja, jotka eivit
atheuttaneet autoon samanlaista hajua. Tdma johti sithen, ettd Rolls-Roycen piti kei-
notekoisesti kehittdd vanhojen autojensa kaltainen haju ja laittaa sitd uusiin autoihin-
sa, ndin tehdessdin autojen myynti l1&hti taas nousuun. Tunto on tarked aisti tiettyja
tuotteita ostaessa ja erds kosmetiikkavalmistaja pditti poistaa paketoinnin houkutte-
levuuden tuotteistansa ja keskittyd tuotteessa pelkkddn ulkondkdon ja tuntuun. Tama
johti sithen, ettd valmistajan tuotteet menivdt kaupaksi paremmin, koska asiakkaat
keskittyivit sisdltoon enemmén kuin pakkaukseen. Maku on aisti, joka yhdistetddn
vahvemmin yrityksille, jotka toimivat elintarvikealalla. Yleisesti markkinoinnissa ei
kannata kayttdd pelkk&d makuaistia, vaan saadakseen kokonaiskuvan tulee siithen yh-
distdd loput neljd aistia. Kun asiakas pddsee haistamaan, nikemddn, tuntemaan ja
kuulemaan maistamansa asian, maistuu tuote myds paremmalta, koska silloin hén

aistii kokonaisuuden eikd vain murto-osaa siitd. (Hollensen 2011, 490-493.)
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5.3 Brindin imago ja maine

Brindin on kuvastettava yrityksen linjaa tdysin, ne eivdt missdén nimessd saa olla
ristiriidassa keskenddn. Yritykset, jotka kiyttdytyvit noudattaen samoja periaatteita
kuin heiddn briandinsd menestyvit paremmin, silld asiakkaat kokevat heiddn olevan
aidompia kuin kilpailijansa. (Streeter 2012, 7.) Yrityksen tulisi tuottaa palveluillaan
tai tuotteillaan arvoa asiakkaallensa, jotta tima tulevaisuudessakin asioisi kyseisessd
yrityksessd. Mitd enemmén tuotteestasi ja brandistési puhutaan muun muassa lehdis-
sd, sitd enemmaén asiakkaita tulet saamaan. Kun joukko asiakkaita alkaa arvostaa
brindid houkuttelee se muita asiakkaita yrityksen luokse, jotka taas vuorostaan hou-
kuttelevat lisdd. Mitd enemmén asiakkaat arvostavat brindid, sitd arvokkaampi ja
menestyneempi brindistd tulee. Brindin arvo on suoraan yhteydessd brandin ima-

goon ja maineeseen, huonomainen briandi ei ole arvokas. (Streeter 2012, 9.)

Puhuttaessa brindistd nousee esille erds ilmid, joka tunnetaan parhaiten nimelld val-
mistusmaaefekti. Tdma tarkoittaa kiytdnnossa sitd, ettd tuotteen valmistusmaan mai-
ne vaikuttaa tuotteen menestymiseen sekd myyntiin. Joillakin mailla on huomattavas-
ti parempi maine kuin toisilla esimerkiksi Saksa ja Japanin tunnetaan laadukkaiden
autojen valmistamisesta, kun taas Kiina tunnetaan monien tuotteiden massavalmista-
jana ja tima saattaa haitata kiinalaisten tuotteiden menestymistd maailmalla. Yleises-
ti valmistusmaan maine on tuotteen brindinimed tdrkedmpi ja vaikutusvaltaisempi,
on kuitenkin poikkeuksia, joissa esimerkiksi tuotteen ominaisuudet, hyodyt ja hinta
nostavat tuotteen menestysté, vaikka valmistusmaalla olisikin huono maine. (Hollen-

sen 2011, 478-480.)

Briandin maineeseen vaikuttaa myos se onko yritykselld yksi vai useampi bréndi tai
briandiperhe. Yhden briandin tai brandiperheen etu on siind, ettd asiakas tietdd tuot-
teen laadun ja on varma, ettd jokainen brdndin tuote on yhté laadukas. Yleensa pienet
perheyritykset ja valmistajat suosivat yhden brdndin tai brandiperheen mallia. Mikali
yritys haluaa kdyttdd monta brandid, tulee sen varmistaa, ettd tuotteita myydadn mo-
nella eri segmentilld. Tama takaa sen, ettd kaikkien brindien tuotteet myyviét ja tésti

syystd isot kauppaketjut suosivat titd mallia. (Hollensen 2011, 487.)
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6 SALES PROMOTION JA MAINONTA

6.1 Sales promotion

Anuga-messut ovat kansainvéliset messut, jotka on selkeésti tarkoitettu ammattilai-
sille ja ne ovat pddsddntdisesti myynninedistimista eli sales promotionia. Myynnin-
edistdiminen pitdd sisdllddn muun muassa tuote-esittelyt, messut ja sponsoroinnin.
Tassd tavoitteena on saada jilleenmyyjdt ja ostajat kiinnostumaan tuotteesta sekd
motivoida heitd myymééin tuotteita eteenpdin. (Blomster 2012.) Koska messuille
osallistuminen on kallista ja se korostuu vield entisestddn ulkomaisille messuille 1dh-
dettiessd, tulee myynninedistimisen ennakkosuunnittelujen olla hyvin suunnitellut.
Tastd syystd onkin todella tarkedd selvittdd sopivatko juuri kyseiset messut yrityksel-
le ja onko niistd saatava hyoty suurempi kuin niistd aiheutuvat menot. Jotta messuilta
saataisiin kaikki hydty irti, kannattaa niilld kdyttdd muutamia sales promotion keino-
ja. Niistd selkeimpid ja toimivampia ovat etukéteen ldhetettavit kutsut, sisdénheitta-
jéat sekd jokin muista osastoista poikkeava houkutin kuten esimerkiksi musiikki tai
arvonta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 406-407.) Koska messut kuuluvat myynnin-
edistdmisen keinoihin, luetaan myo6s melkein kaikki messuilla ja niitd varten tehdyt

markkinoinnilliset ja mainonnalliset asiat myynninedistimiseen.

6.2 Mainonta kansainvalisilla markkinoilla

Kansainvilisilld markkinoilla mainostamiseen pdtevit melkein samat sddnnot kuin
Suomessakin mainostamisessa. Lapsiin kohdistuva mainonta pitdd erottua mai-
nokseksi selkedsti eikd se saa kéyttdd hyvikseen lapsen hyviuskoisuutta tai olla vaa-
raksi lapsen terveydelle. Mainonnan tulee my0s vastata kohtuullisiin odotuksiin, joita
kuluttajat sille asettavat. Mainonta ei mydskéén saa olla lainvastaista tai kehottaa mi-
hinkédén lainvastaiseen toimintaan. (Kansainvélinen kauppakamari 2012.) Yleisem-
min messuilla kdytetddn printtimainontaa erilaisten mainoslehtisten ja julisteiden
muodossa, ndiden lisdksi messuilla kdytetddn myos paljon verbaalista eli suulista

viestintda sekd non-verbaalista eli sanatonta viestintia.



25

6.3 Printtimainonta

Printtimainonnalla tarkoitetaan kaikkia painettuja mainoksia, joita voi ilmestyd mo-
nessa muodossa. Téhdn kategoriaan kuuluvat muun muassa suoramainonta, kadun-
varsimainonta sekd perinteiset lehtiset ja flyerit. Vaikka printtimainonta onkin hii-
pumassa ja luovuttamassa tilaa internetmainonnalle, ei se ole katoamassa vield aina-
kaan 10 vuoteen (Professori: Printtimainonta...2013). Helpoin tapa mainostaa mes-
suilla on kuitenkin vield painetut materiaalit, jotka voi antaa asiakkaalle suoraan ké-

teen.

6.3.1 Sommittelu painetussa tuotteessa

Jarkevi ja toimiva sommittelu voidaan saada aikaan jo pelkéstddn yhden pisteen tai
viivan avulla. Vaikka yleisesti tilantunnun syntymiseen tarvitaan kaksi elementtia,
voi tila syntyd yhdestédkin elementisti silloin, kun se rinnastetaan ympéardivaéin tilaan.
Kayttdessd viivaa sommittelussa tulee muistaa, ettd erilaiset viivat symboloivat eri
asioita, jotka voivat muuttaa asiakkaan mielipiteen tuotteesta. Vaakasuora viiva ku-
vastaa yleensd pysyvyyttd ja jatkuvuutta, kun taas diagonaali viiva kuvastaa yleensi

jotain laskevaa tai nousevaa muutosta. (Graafisen www-sivut 2015.)

Suunnitellessa painotuotetta voidaan luoda erilaisia vaikutelmia leikittelemalld ja
vaihtamalla pintoja, joille painotyd painetaan. Pinta voidaan jakaa erilaisilla tavoilla,
joilla saadaan elavyyttd painoty6hon, kuitenkin suurin huomionarvo on yleensa oike-
assa yldosassa pintaa. Pinnan muotoa voidaan kayttdd hyddyksi luomaan joko aktii-
vinen tai rauhallinen ilme painotuotteelle. Pinnalle voidaan sijoittaa myos kolmiulot-
teisia osioita tai kolmiulotteisilta vaikuttavia osioita, tdlldin pinta ja koko painotyd

saavat volyymia. (Graafisen www-sivut 2015.)

Rytmi ja tasapaino ovat kaksi asiaa joiden avulla painotuotteesta saadaan houkuttele-
va ja toimiva. Rytmi takaa sen, ettd sommitelman eri osat pysyvit yhdessé eivitkd
muodosta liian isoja ristiriitoja. Tasapainoton painotyd on tdysin rauhaton ja epdloo-

ginen, tdmé saa lukijan haluamaan muuttaa jotakin kuvassa, koska kaikki ei tunnu
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olevan oikein siind. Tasapainoinen sommitelma ei tarkoita paikalleen pysdhtynytta,
vaan sité, ettd siind eri osat ovat tasapainossa ja harmoniassa keskendin. Tasapainoi-

nenkin painotyd voi olla dynaaminen. (Graafisen www-sivut 2015.)

Kun painoty6hon halutaan eloa, tdytyy pintaan luoda jannitysta vastakohdilla. Kuva-
pinta eldé vain silloin, kun ty0ssé esiintyy vastakkaisia varauksia eli suuria vastakoh-
tia, jotka on helppo huomata. Mitd reunempaan sijoittaa vastakkain asettelun, sitd
voimakkaampi on sen vaikutelma. Voimakkaamman vaikutelman painoty6hon saa
myds kayttdmalld yksittdistd muotoa vastakohdissa, iso ryhma lieventdd vaikutelmaa

huomattavasti. (Graafisen www-sivut 2015.)

6.4 Kielellinen viestintda

Kielelld on universaalikielioppipohja, jolle kaikki kielet pohjautuvat, kuitenkaan yk-
sikddn puhutuista kielistd ei ole universaali. Pieni lapsi jo syntyessdén osaa peruskie-
lioppisddnnot, mutta varsinaisen kielen hén oppii vanhemmiltaan ja muilta hénen
ympdrilldnsd olevilta ithmisiltd. Koska kielen oppiminen ei ole kuulosta tai ndosti
riippuvaista, on sen oltava jotain, minkd pohjautuu jo syntyméisséd saatuihin asioihin.
(Neuliep 2012, 239-244.) Tahén pohjautuu myos se idea, ettd monet kielet muistutta-
vat toisiansa sekd se, ettd eri kielid puhuvat ihmiset ymmaértévit jossain maéirin toisi-

ansa, vaikka eivét puhuisi samaa kielta tai kayttéisi elekielta.

Kielen kéyttotavat vaihtelevat kulttuureittain, jotkut kulttuurit suosivat suorempaa
puhetapaa, kun taas toiset suosivat epdsuoraa. Suoralla puhetavalla tarkoitetaan sel-
laista puhetapaa, jossa puhujan aikeet ovat selkedsti selvilld, kun taas epdsuorassa ne
eivit ole selvilld. On olemassa kolme puhetyylid, joita kulttuurit yleisimmin kaytti-
vit. Arabialaiset, Lidhi-Itd ja Afro-Amerikkalaiset kulttuurit yleisimmin suosivat pe-
rusteellista puhetapaa, jossa puhe on hyvin rdikedd ja danekédsti, mutta samalla hyvin
kaunisteltua. Eurooppalaiset ja amerikkalaiset suosivat eksaktia puhetapaa, jossa
menndin suoraan asiaan eikd keskustella muista asioista. Japani, Kiina ja Amerikan
alkuperidiskansat suosivat ytimekéstd puhetapaa, jossa puhe on hyvin lyhytsanaista ja

aliarvioitua verrattuna hiljaisuuteen. (Neuliep 2012, 248-253.) Viestittdessd vieraiden
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kulttuurien kanssa on oltava hyvin avarakatseisia sekd anteeksiantavia kielellisten
ilmausten kanssa, koska jokaisessa kulttuurissa on totuttu hoitamaan asioita hieman
eri tavoin. Mikili mahdollista, on jirkevéi etsid tietoa vieraasta kulttuurista ja sen

peruspuhetavoista jo hyvissd ajoin ennen tapaamista.

6.5 Non-verbaalinen viestinti

Non-verbaalinen viestintd eli sanaton viestintd koostuu pédédosin elekielestd, eli kasvo-
jen ilmeistd sekd kisien ja kehon liikkeistd, sekd fyysisestd ulkonddstd ja vaatetuk-
sesta. Useissa kulttuureissa elekielelld on suurempi painoarvo kuin puhutuilla sanoil-
la, siksi onkin erittdin tirkedtd, ettd elekieli tukee puhetta. Henkilon puhuessa omalla
didinkielellddn, on tdmd huomattavasti helpompaa kuin kéytettidessd vierasta kieltd
saatikka, ettd molemmat henkil6t viestivit vieraalla kielelld. Télloin heilld ei ole yh-
teistd kieltd vaan heiddn tdytyy tulkita, mitd toinen tarkoittaa sanoessansa ndin ja

elehtiessdnsa nédin. (Neuliep 2012, 269-272.)

Kiésieleet voidaan jakaa kahteen kategoriaan, joista toisessa eleelld on sanallinen vas-
tine, esimerkiksi peukalon ndyttdminen ldnsimaisissa kulttuureissa on hyvidn onnen
toivotus, toisilla taas pyritddn korostamaan puhetta. Jalkimmiinen on hyvin yleistd
Eteld-Eurooppalaisissa kulttuureissa kuten esimerkiksi italialaiset ovat hyvin tunnet-
tuja siité, ettd he kayttavat kdsiéinsd puheen korostamiseen. Kuitenkin késieleitd kéy-
tettdessd paikoissa, joissa vieraiden kulttuurien edustajat voivat ndhda ne, tulee harki-
ta tarkkaan ja kaikilta mahdollisilta kanteilta. Kaikissa kulttuureissa tietyilld ka-
sieleilld ei ole sama merkitys kuin toisissa ja timé voi johtaa yhteystyon loppumi-
seen, henkilokohtaiseen loukkaamiseen tai pahimmissa tapauksissa jopa fyysisiin
riitoithin. (Neuliep 2012, 272-278.) Vaikka non-verbaalinen viestintd on hyvin yleista
ja kitevad, kannattaa aina etukéteen tutustua sithen kulttuuriin, jonka kanssa aikoo
tehdd yhteistyotd. Mikéli itse viestiessdsi vieraan kulttuurin edustajan kanssa huo-
maat hénen tekevit jotain loukkaavaa, ei siitd kannata heti tehdd kauhean suurta rii-
taa vaan ensin kannattaa valistaa kyseistd henkilod asiasta. Useimmissa tapauksissa
loukkaavat kéasimerkit johtuvat tidysin henkilon tietdimittomyydestd ja huolimatto-

muudesta.
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Kasvojen eleet ja ilmeet ovat suhteellisen universaaleja ja ne tulkitaan monissa kult-
tuureissa samoin, hymyile thminen tulkitaan usein iloiseksi ja helposti ldhestyttavik-
si. Vaikka kasvojen eleet tulkitaan samoin, eivét eri kulttuurien edustajat aina erota
thmisten kasvonpiirteitd niin tarkasti toisistaan. Saman thmisryhmén edustajat erotta-
vat eroavaisuudet omiensa joukosta helpommin kuin toisista ryhmisti. Esimerkiksi
eurooppalaiset erottavat eri kasvon piirteet helposti toisista eurooppalaisista, mutta
aasialaiset saattavat helposti vaikuttaa keskenddn saman nékoisiltd. Kyseistd asiaa ei
kuitenkaan koskaan kannata mennd mainitsemaan kenellekddn &didneen, koska
useimmat loukkaantuvat siitd ja kokevat sen loukkauksena heiddn kulttuuriansa tai

heitd itsednsd kohden. (Neuliep 2012, 278-283.)

Vaatetus ja fyysinen olemus luetaan my6s non-verbaaliseen viestintddn ja sen avulla
voidaan antaa laajempi kuva henkilon kulttuuritaustasta. Tietyissd kulttuureissa tietyt
vaatteet havainnollistavat henkilon aseman ja paikan kulttuurin sisdisessd hierarkias-
sa ja niistd poikkeaminen on kiellettyd. Esimerkiksi tietyissd kulttuureissa naisten on
peitettivd koko kehonsa siten, ettd vain silmédt saavat nikyé tai naisten on pidettiva
kansallisasua eli hametta, koko ajan pééllansa litkkuessansa julkisilla paikoilla. (Neu-

liep 2012, 296-297.)

7 TULOSTEN AVAAMINEN

7.1 Havainnointi ja valokuvaus

Tyossd kaytettdvit tulokset on kerdtty ottamalla valokuvia messuilta, kerdamalla esit-
teitd sekd tekemaélld kirjallisia havaintoja erilliseen vihkoon, jossa oli valmiina ha-
vainnointilomake. Havainnointia tapahtui neljind messupéivind, jolloin myds vierai-
lijat saivat olla messualueella sekéd yhtend pédivdand ennen messujen virallista alkamis-
ta, jolloin vain esilld olevien yritysten edustajat saivat olla sielld. Koko messujen ai-

kana kuvia tuli otettua havainnointia varten liki 300.

Ensimmadisend paiviand kuvauksen kohteena oli sama halli, missé tyon tilaajan stdndi

sijaitsi. Valokuvaus toteutettiin aina tauoilla ja silloin pyrittiin ottamaan mahdolli-
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simman monta valokuvaa mahdollisimman monen maan sténdeisté, jotta kuvissa ei
esiintyisi litkaa samanlaisia stindejd vaan analyysia varten olisi paljon erilaista ku-
vamateriaalia. Kuvia otettiin eri kuvakulmista, jotta isot stidndit saataisiin mahdolli-

simman hyvin kuvattua tulevaa analyysia varten.

Toisena ja kolmantena pédivinad kuvauksen kohteina olivat ympérilla olevat hallit ja
erityisesti ne, joissa oli paljon muiden maiden edustajia. Ndind pdivind ruokatauoilla
pyrittiin kdyméain mahdollisimman monen stidndin luona ottaen valokuvia kaikista

mahdollisista osista, jotka kuuluivat stindeihin ja osastoihin.

Neljantend eli viimeisend pédivéna oli vain vdhin aikaa ottaa valokuvia, joten suurin
osa valokuvista pyrittiin ottamaan ennen messutilan aukeamista yleisolle. Talloin
kuvauksen kohteena oli ne muutamat jdljelle jadneet hallit ja niiden sisdltdmaét stén-
dit. Ténd pédivéana tarkistettiin myds, ettd jokaisesta hallista oli mahdollisimman pal-
jon kuvia, ettei vaan yksikdédn tirked maa tai stindi ollut jdényt pois. Samalla myos
padtettiin, ettei valokuvattaisi paljoa sellaisia stdndejd, jotka markkinoivat erilaisia

laitteita tai tyovilineitd elintarvikkeiden sijaan.

Jokaisen messuilla vietetyn pédivédn jdlkeen otettiin esille vihko, jonne kirjoitettiin
kaikki mieleen painuneet asiat eri maiden osastoilta ja stdndeiltd. Kyseistd vihkoa
tdydennettiin my0s paikan pddlld itse messualueella, mutta kaikki tiedot koottiin yh-
teen aina jokaisena iltana saadakseen mahdollisimman helpon kokonaisuuden ana-
lyysid varten. Jokaista maata varten oli vihossa oma sivu, jonne havainnot kirjattiin
ylos ja suuremmilla mailla, joilla oli monta osastoa ja stdndid, oli jopa muutama sivu

havainnointia vihossa.

7.2 Visuaalinen ilme

Yleisesti messujen ilme oli hyvin monikulttuurillinen, mutta hienostunut. Useat maat
kayttivit osastojensa sisustuksessa paljon avointa tilaa ja lasia luodakseen illuusion
ylellisyydestd ja avarasta tilasta, vaikka kyseessé olisikin ollut pieni stdndi. Useim-

pien osastojen perélle oli sijoitettu pdytid ja tuoleja neuvotteluja varten, timén sai
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yleensd osaston vaikuttamaan ammattimaiselta ja siltd, kuin osaston tekija olisi todel-

la hyvé litkkekumppani.

Suomen osastolla stdndejd erottamaan oli laitettu todella korkeat seindmdt, joihin oli
painatettu perustietoja yrityksestd sekd tuotteesta. Nama painatukset olivat kuitenkin
menneet pieleen, koska ne oli painettu aivan liian alas ja jdivét vitriinien taakse peit-
toon. Vaikka kyseiset seindmaét jakoivatkin tilan hyvin ja antoivat jokaiselle suoma-
laiselle yritykselle oman osion, jossa saattoi keskustella vierailijoiden kanssa, tekivt
ne tilasta myds hyvin ahtaan ja epakdytanndllisen. Seindmien takia stdndeille ei mah-
tunut montaa ihmistd kerralla ja neuvottelut tdytyi hoitaa yhteisen tilan takaosaan si-
joitetulla pitkélld poydélld. Stindeilld oli myos yksi vitriini, jonka ala-osa oli vaalea
kaappi ja yldosana pleksistd tehty 1dpindkyva osa. POydén sijoittaminen oli sekd hy-
vé, ettd huono asia. Poytd mahdollisti neuvottelujen tekemisen ilman, ettd tdytyi huu-
taa vitriinien yli, mutta samalla se myos tuli todella 1dhelle stdndien vitriinejé ja jétti
yritysten edustajille hyvin pienen tilan seistd stindinsd 1dheisyydessd. Suomen osas-
ton keskelle oli jdrjestetty tila kokeille, jotka tekivit erilaisia ruokia tai makupaloja

yritysten tuotteista, joita tarjoilija sitten maistatti aina ohikulkevilla vierailijoilla.

Kuva 1. Suomen osaston ilme ja suuret tilanjakajat Anuga-messuilla 2015
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Kreikan osasto oli hyvin tyylikés ja tarkkaan harkittu, sielld toistui jatkuvasti sinivih-
red teema. Useilla stdndeilld oli erikokoisia vitriinejd, joiden lasihyllyille tuotteet oli
aseteltu niin, ettd ne nidkyivit mahdollisimman monesta suunnasta mahdollisimman
hyvin. Tamaén lisdksi osastoilla oli lasisia avohyllyjd, joille oli laitettu tuotteita, joita
vierailijat saivat tarkastella. Osastoa tarkastellessa siitd sai hyvin arvokkaan ja ele-

gantin kdsityksen, joka kesti myos 1dhempédkin tarkastelua.

Kuva 2. Kreikan osaston ilme Anuga-messuilla 2015

Ranskan osasto oli hyvin ranskalaiseen tyyliin elegantti ja toi usein mieleen pienen
kalliita erikoiselintarvikkeita myyvén puodin tai elegantin leipomon. Ranskan osas-
toilla oli hyvin paljon lasisia vitriinejd ja kaappeja esilld, joihin oli koottu erilaisia

tuotteita, joita yritykset olivat markkinoimassa messuilla.

USA:n osastolla hyvin tyypillinen amerikkalainen tunnelma, jossa jokaisella osastol-
la oli todella paljon tavaraa. Vililld osastoilla saattoi olla litkaakin tavaraa ja se teki
tunnelman hyvin ahdistavaksi ja ahtaaksi. USA:n osastoilla monella stindilla oli esil-
14 useita eri brindejé ja tuotteita, jotka oli jaettu muutamalle pdydalle kaytdavin vie-

reen. USA kéytti my0Os paljon maistatusta ja vaihtoikin jatkuvasti esilld olevia tuot-
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teita, vieden jo esilld olleet tuotteet taaemmaksi. USA oli pdillystinyt osastojensa
lattiat joko kokonaan siniselld kokolattiamatolla tai sitten siten, ettd ulkoreunukset
olivat punaista mattoa ja keskusta sinistd, antaen koko osastolle hyvin amerikkalaisil-
le tyypillisen isdnmaallisen tunnun. USA kidytti my0s sinistd lasia erottamaan eri yri-
tykset ja heiddn stdndinsa toisistaan. Kyseinen vérivalinta oli hieman outo, koska si-

nistd lasia oli kéytetty vain vdhin eika sitd esiintynyt osastolla endd muualla.

Kuva 3. USA:n osasto, jossa kaikkialla korostui oman maan viérit ja kansallinen iden-
titeetti

7.2.1 Osastojen viarimaailma ja kansallisuuden néayttaminen

Useimmat maat kéyttivét ainakin jossain médrin oman maansa vérejd, jos ei muuten
niin jossakin oli aina esilld joko lippu tai muuten maan vérein koristeltu esine. Suo-
malaisilla oli padllansd suomenliput pinssien muodossa ja he myds jakoivat valkoisia
ja sinisid kangaskasseja, joissa luki Food From Finland. Suomen yleisilmeen virityk-
send oli vaaleat lattiat ja seindelementit sekd tumma tausta, jolla oli kuva revontulis-
ta. Tdma olikin toinen yleinen ilmio6 liittyen véritykseen, useimmilla mailla oli myos

joko kuvana tai véreind edustettuna jokin asia, joka hyvin kuvastaa maata.
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Ranskan viéritys oli hyvin elegantti ja siind toistuvat useasti heidén lippunsa, trikolo-
rin virit: sininen, valkoinen ja punainen. Virit ndkyivit kaikkialla ranskan osastoilla
pienind osina, mutta ehkd kaikkein selkeimmin ne ndkyivét osastojen ylld olevista
nelidista, joissa luki Made In France Made With Love ranskan lipun vireissd. Tamén
lisdksi useissa ranskalaisissa osastoissa lattiaa peittdméssa oli tummansininen koko-

lattiamatto, joka yhdisti osastot yhdeksi isoksi kokonaisuudeksi.

Kuva 4. Ranskan osaston eleganttiutta

Iso-Britannia ja USA molemmat pitivdt osastojensa ylld elementtejd, joissa oli mai-
den liput sekd nimet. Tdmén lisdksi jokaisen USA:n osaston ldhelld oli sijoitettuna
teline, jossa oli valtava méara infovihkosia, joissa kerrottiin osastojen ja stindien si-
jainnit, yritykset sekd yhteystiedot. Nama lehtiset kantoivat USA:n vérejd ja niiden
lahettyviltd 10ytyi aina myds opaspaperi, jossa oli kuva Amerikan lipusta. Osa Ison-
Britannian osaston stdndeistd kdytti koristeinansa pienid nauhoja, joihin oli kiinnitet-

ty kolmionmuotoon taiteiltuja Ison-Britannian lippuja.

Kreikan osastoa viritti pitkélti vaaleansininen tai Vilimerenvihred sdvytys, joka sitoi

koko osaston yhteen. Tamin lisdksi jokaisessa pylvééssé ja stindien ylhadlld kulke-
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vassa bannerissa luki Kreikka. Kreikan osastojen muu véritys oli hyvin merellinen ja
sielld tdalla oli kuvia oliiveista, oliivipuista tai tuotteista tuomassa hieman eloa viri-

tykseen.

Espanjalla oli iso osasto, joka kattoi melkein puolet todella isosta hallista. Espanjan
osastolla oli myos Espanjan lipun viérit esilld ja jokaisessa tolpassa oli Espanjan lip-
pu. Muuten Espanjan osasto oli véritykseltddn hyvin valkoinen ja puunvérinen, jossa
padosissa olivat tuotteet eikd osaston véritys. Osaston kokonaisviritys oli hyvin rai-
kas ja antoi hyvin yritysten logoille mahdollisuuden ponnahtaa esille yksiviriseltd

taustalta.

Kuva 5. Espanjan hyvin hillityn vérinen osasto

Jokainen maa pyrki tavalla tai toisella korostamaan omaan maahansa yhdistettidvid
vérejd, luonnollisuuteen viittaavia sekd tuotteessa esiintyvid vérejd. Jotkin yritykset
veivit oman stiddinsd virityksen niin pitkélle, ettd olivat laittaneet sithen kuvan perin-
teisestd maalaismaisemasta, joka selkedsti viittasi tuotteiden luonnonlidheiseen alku-

peraan.
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7.2.2 Yritysten edustajat

Suuri osa yritysten edustajista oli pukeutunut messuilla asiallisesti bisnes-vaatteisiin,
miehilld oli pédélldnsd puvut tai suorat housut ja kauluspaidat, naisilla oli pédélldnsa
suorat housut ja siisti paita tai asianmukainen ja siveellisen pituinen hame. Vieraili-
joilla oli yleensa pdilldnsa joko suorat housut tai farkut yhdistettynéd siistiin paitaan.
Muutamat yritykset poikkesivat tistd yleisestd pukeutumistyylistd pukeutumalla yri-
tyksen briandin ja imagon mukaisiin vaatteisiin, esimerkiksi maitotytdiksi pukeutu-
neet naiset markkinoivat juustoa ja britannialaisen yrityksen edustajilla oli pdéllansa
maatilamaisemaan sopivat asut. Jotkut maat kuitenkin markkinoivat tuotteitansa
myods naisten avulla, ndmai naiset olivat pukeutuneet lyhyisiin hameisiin, jotka sopi-

vat ennemminkin baareihin kuin asiallisille bisnes-messuille.

| Y

N IRELAND

Kuva 6. Erdén Iso-Britannialaisen yrityksen sténdi ja esimerkki teemojen kaytosta
Anuga-messuilla 2015



36

Messuille oli selkedsti valittu ne tyontekijét, jotka pystyivit kommunikoimaan use-
ammalla kuin yhdelld kielelld. Melkein jokainen edustaja puhui oman didinkielensi
lisdksi vahintddn englantia ja osa saksaakin. Edustajat kayttivit my0s paljon elekieltad
avustamaan asioiden selittdmisessd sekd havainnollistamaan sanojensa tirkeyden.
Useimmat edustajat saivat selitettyd asiansa mahdollisille yhteistydkumppaneille,
vaikka yhteistd kieltd ei aina 16ytynytkddn. Tdssd suurena apuna olivat elekieli sekd
messuille palkatut ammattitulkit, joiden tehtdviné oli auttaa edustajia ja mahdollisia

yhteistyokumppaneita ymmartdméén toisiansa paremmin.

Useimmilla yrityksilld oli vdhintdén kaksi edustajaa paikalla, vain harvalla oli yksi
edustaja, osalla jopa nelja tai viisikin edustajaa. Mitd enemmaén edustajia oli paikalla,
sitd helpompi heididn tyotaakkansa oli, koska tdlloin edustajat pystyivdt huoleti piti-
madn taukoja tarvittavin viliajoin ja palasivat aina hetken levinneinid edustamaan
yritystdnsd. Taukojen pitdminen ja edustajien virkeys olivat todella tiarkedd yrityksen
kannalta, koska tyopdivét olivat pitkid ja ne sisdlsivdt padsddntoisesti seisomista,
hymyilemisti ja samojen puheiden toista kymmenille eri ihmisille. Yritykset olivat
hyvin suhteuttaneet edustajien méddran oman stdndinsi kokoon ja siihen, kuinka usein
edustajat tarvitsivat taukoja, pienten stindien yrityksilld oli yleenséd kaksi tai kolme
edustajaa ja suurten stidndien yrityksilla saattoi olla jopa viisi edustajaa. Useat edusta-
jat mahdollistivat my0s sen, ettd yritys saattoi esitelld toimintaansa ja tuotteitansa

usealle mahdolliselle yhteistyokumppanille tai asiakkaalle yhté aikaa.

7.3 B2B markkinointi

B2b-markkinoinnilla tarkoitetaan sellaista markkinointia, jossa osapuolina on kaksi
yritystd, jotka usein edustavat eri toimialoja tai saman toimialan eri osia. B2b-
markkinoinnista kdytetidn myds suomennettua nimed, yritysmarkkinointi. (Blomster

2012.)

7.3.1 Myyntineuvottelut ja sopimusten tekeminen

Myyntineuvotteluissa messuilla néki kaksi yleistd tapaa, ensimmaéaisessd mahdollisel-

le yhteistyOkumppanille maistatettiin tuotetta usean eri lisukkeen kanssa ja mahdolli-
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sesti tarjolla oli my0s muuta naposteltavaa ja juotavaa, hdnelle annettiin yleensd mu-
kaan my0s pieni mddrd sitd tuotetta, jonka myynnistd osapuolet neuvottelivat. Toi-
sessa tavassa mahdollisen asiakkaan kanssa keskusteltiin tuotteen myymisesté, hin-
noista, jdlleenmyyjédn eduista ja muista asiaan liittyvistd asioista, tdsséd tavassa ei tar-
joiltu mitddn syotidvad neuvotteluiden ohessa. Suurin osa suomalaisista, ranskalaisista
ja kreikkalaisista yrityksistd suosi ensimmadistd tapaa, kun taas toinen tapa oli suosittu

amerikkalaisten ja Iso-Britannialaisten yritysten keskuudessa.

Sopimuksien tekemisessa jokaisella yritykselld oli omat menettelynsé ja saman maan
eri yrityksilld saattoi olla tdysin erilainen ldhestymistapa sopimuksiin. Osa yrityksista
teki messuilla kirjallisia sopimuksia neuvotteluiden pohjalta, osa teki suullisia sopi-
muksia niilld perustein, ettd myShemmin tehtdisiin kirjallinen sopimus. Kuitenkin iso
osa yrityksistd jétti sopimusten tekemisen messujen ulkopuolelle ja he keskittyivit
lahinnd kerddmadn yhteistietoja ja sopimukset hoidettaisiin my6hemmin, sen jilkeen,

kun yritys oli ottanut yhteyttd yhteystietonsa jittdneeseen yritykseen.

Kuva 7. Finn Springin ja mahdollisen yhteistyokumppanin vélinen myyntineuvottelu
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Osa amerikkalaisista yrityksistd hyddynsi jo valmiiksi tehtyjd sopimuspohjia, joiden
perusteella sovittiin perusasioista. Potentiaalisen asiakkaan tullessa paikalle valmii-
siin pohjiin kirjoitettiin ylos tarpeelliset tiedot kuten esimerkiksi yrityksen tiedot,
tuotteen tiedot, kappalemddrdt. Ndiden pohjien perusteella laadittiin myohemmin
varsinainen sopimus, jossa oli laitettuna kaikki yksityiskohdat yritysten vélisistd

kauppaneuvotteluista.

Useimmat suomalaiset yritykset suosivat yhteystietojen kerddmistapaa, johon oli yh-
distettynd jo jonkinlaiset alustavat neuvottelut tulevasta yhteistyokumppanuudesta.
Monet olivat ottaneet mukaansa vihon, johon keréttiin vierailijoiden kdyntikortteja,
ndiden korttien viereen Kkirjoitettiin yleensd pieni tiivistelmd kyseisen henkilon tai
henkildiden kanssa kdydystd keskustelusta. Yleisin tiivistelmén malli oli vierailijan
ammatti tai yritys, oliko kiinnostunut ottamaan tuotetta myyntiin vai kokeilemaan
koe-erilld, ottaako hédn yhteyttd vai otetaanko hidneen yhteyttd ja luvattiinko toimittaa

jotain tarkempia tietoja yrityksesta tai tuotteesta messujen jélkeen.

7.3.2 Kokit osana osastoa

Muutamilla mailla oli messuilla mukanansa kokit, joiden tarkoituksena oli laittaa eri-
laisia ruokia ja herkkuja kyseisten maiden yritysten tuotteista. Toiset maat eivét ol-
leet ottaneet mukaansa kokkeja vaan kokkasivat itse erilaisia maistiaisia tuotteistan-
sa. Jotkut maat ja yritykset paattivit maistattaa tuotteitansa vain siind muodossa, mis-

sd ne myydéaén eli niitd ei tarjoiltu minkddn kanssa tai osana muuta ruokaa.

Ranska kdytti omalla osastollansa kokkeja, jotka tekivdt oman maansa yritysten tuot-
teista ruokia, joita vierailijat saivat kdydd maistamassa. Ranskan kokkien osasto oli
suhteellisen suuri, avara ja sitd pystyi helposti ldhestymédidn monesta suunnasta.
Ranskalaiset olivat myds mahdollistaneet hyvin sen, ettd thmiset saivat ndhdé tuot-

teiden kokkaamisen aina raaka-aineista ldhtien valmiiseen tuotteeseen asti.

Suomen osastolla oli kaksi kokkia, jotka tekivit erilaisia ruokia suomalaisten yritys-
ten tuotteista. Raaka-aineina toimivat yritysten tuotteet vaihtuivat aina tietyin vé-

liajoin ja kokatut ruokalajit vaihtuivat aina puurosta keittojen kautta jélkiruokiin asti.
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Kokkien pieni keittidalue oli sijoitettuna keskelle Suomen osastoa siten, ettd sen mo-
lemmilla puolilla oli suomalaisten yritysten stindejd. Tamin lisdksi Suomen osastol-
la oli yksi henkild, joka toimi sisdénheittdjéna ja tarjoilijana. Hanen tehtdvinénsé oli
kulkea Suomen osaston ldhell4 tarjottimen kanssa, jolla oli kokkien tekemid ruokia ja
maistattaa niitd ohikulkevilla ihmisilld samalla kertoen aina jotakin ruoan pairaaka-
aineesta. Mikéli vierailija piti maistamastaan ruoasta, hinet ohjattiin aina sen yrityk-

sen stdndille, jonka tuotetta oli kdytetty ruoassa.

* Thick consistency, p
sultable for fast food

+ Konststent und dadu
hervorragend geeign
f0r Fast Food

Kuva 8. Kokkien tydpiste Suomen osastolla

7.3.3 Yrityksen tuotteiden maistattaminen

Melkein jokainen messuilla ollut yritys hyddynsi markkinoinnissansa maistattamista,
poikkeuksena olivat ne yritykset, jotka markkinoivat ruoanlaittoon kuuluvia oheis-
tarvikkeita kuten muun muassa grillejd. Osa messuilla olevista yrityksistd maistatti
tuotettansa tai tuotteitansa ilman mitdédn muuta ruokaa, ndin ollen vierailijat maistoi-
vat vain heidén tuotteensa maun eikd siithen sekoittunut mitddn miké voisi vadristad

makuaistimuksen. Toiset yritykset taas maistattivat omia tuotteitansa myos toisten
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ruokien kanssa osoittaakseen minkélaisten ruokien kanssa tuote sopisi hyvin tai mi-

ten yhdistdmalla tuotteen eri ruokiin siitd saadaan esille erilaisia makuvivahteita.

Amerikkalaiset ja kreikkalaiset yritykset maistattivat tuotteitansa pitkilti ilman muita
ruokia. Amerikkalaisilla oli todella paljon erilaisia naposteltavia esilld, joista he yrit-
tivdt saada vierailijat kiinnostumaan. Koska naposteltavat koostuivat pddosin pop-
cornista, sipseistd ja erilaisista kekseistd, he maistattivat niitd ilman muita ruokia,
jottei tulisi outoja makuyhdistelmid, silld naposteltavia ei yleensd yhdistetd muihin
ruokiin. Kreikkalaisilla oli taas paljon oliividljyjd ja muita oliivituotteita tarjolla, joi-
ta maistatettiin ilman muita ruokia. Tdméa johtui siitd, ettd heiddn tuotteidensa laa-
dukkuuden voi maistaa, eikd maku tulisi niin hyvin esille, jos sithen piisisi sekoit-

tumaan makuvivahteita muista ruoista.
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Kuva 9. Juustojen maistattamista USA:n osastolla

Suomalaiset taas jakautuivat maistatuksen kanssa, suurin osa maistatti tuotteitansa
ilman muita ruokia, mutta osa kdytti muita tuotteita tuomaan oman tuotteensa parhaat
puolet esille. Kuitenkin kaikkia suomalaisia tuotteita maistatettiin myos muiden ma-
kujen kanssa, koska kokit tekivét niistd erilaisia ruokalajeja. Suomalaisista tuotteista
erityisesti ruusunterdlehtihilloa ja juustoja maistatettiin erilaisten tuotteiden kanssa,
koska niitd yleensd sy0ddin joko toistensa kanssa tai sitten yhdistettynd muihin ruo-
kalajeihin. Teetd ja kauravilipaloja maistatettiin taas yksindnsd, jotta niiden maut
tulisivat hyvin esille eikd niihin sekoittuisi muita makuja, jotka voisivat vaaristimalla

saada aikaan huonon maun yrityksen tuotteeseen.
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7.4 Mainonta

Muutamat maat kayttivdt hydodykseen vierailijoille jaettavia mainoslehtisid. Naitd
maita olivat muun muassa USA, Suomi, Kreikka, Saksa ja Hollanti. N&itd mainosleh-
tisid annettiin mahdollisimman monelle ohikulkijalle ja niitd oli myds yleensé esilld
standien lahettyvilld. USA:lla oli aina muutama lehtiteline 1dhelld osastoansa ja nailla
telineilld oli 14jdpédin mainoslehtisid, joita ihmiset saivat vapaasti ottaa. Suomen osas-
tolla jokaisen yrityksen stindilld oli esilld sekd yrityksen oma mainoslehtinen, ettd
Suomen osastojen yhteinen Food From Finland-lehtinen. Taméan lisdksi Suomen
osastojen yhteinen mainoslehtinen 10ytyi jokaisesta kangaskassista, joita jaettiin
osastolla ja niitd oli myds aina stindien vélissd olevissa koukuissa. Niilld tavoilla
molemmat maat pyrkivét tavoittamaan mahdollisimman monen vierailijan ja herit-
tamadn heididn mielenkiintonsa antamalla pienen tietopaketin kyseisen maan osaston

yrityksistd ja heidédn tuotteistansa.

Mainoslehtisten perussisdltoni oli aina pieni tiivistelma kyseisestd yrityksesta tai yri-
tyksistd sekd heidin tuotteistansa. Tamain liséksi lehtisissé oli paljon houkuttelevia ja
herkullisia kuvia tuotteista valmistettuina erilaisiin ruokiin. Suurin osa mainoslehti-
sistd oli englanniksi, mutta muun muassa Suomi oli laittanut omiin mainoslehtisiinsa
kaikki tekstit sekd englanniksi ettd saksaksi, myds muutamia esitteitd 10yty1 espan-
jaksi ja ranskaksi. Maat olivat yleensd liittdneet kuvia myds tunnetuista kohteista,
luonnonilmidistd tai muista maahan liitettdvistd asioista kuten muun muassa USA:lla
vapauden patsas ja Suomella revontulet. Monet maat olivat myos ottaneet mainosleh-
tisiinsd QR-koodeja, jotka mahdollistavat yrityksen nettisivujen tai tuotteesta kerto-

vien nettisivujen l0ytdmisen netistd todella helposti.

Monet maat olivat laittaneet mainoksiansa my0s sisdéntuloauloihin seka hallien vili-
siin tilothin. Nama mainokset saattoivat olla portaisiin laitetuista kuvan osista, jotka
kaukaa katsottuina muodostivat kokonaisen kuvan, seiniin laitetuista kuvista, joilla
oli yleensd maan osaston nimi ja sijainti messuilla. Jotkut sellaiset maat, joilla oli
monta osastoa ja todella monta yritysta olivat ottaneet itsellensd mainoksia vield hal-
lien véliseen ulkotilaan lakanoiden muodossa. Néissd lakanoissa oli yleensd maan

osastojen nimi tai logo seki hallit, joista kyseisen maan osastot 18ytyvit.
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8 TULOSTEN YHTEENVETO

8.1 Visuaalinen ilme

Melkein kaikki maat halusivat korostaa omaa kansallisuuttansa, mutta samalla pyrkid
olemaan yksilollisid yrityksid, joilla on omat tavoitteensa. Maiden osastoilla nédkyi
selkedsti yhtendisyys eri yritysten vélilld joko varitysten, lippujen tai kansallisndhti-
vyyksien muodossa. Mitd isompi osasto jollakin maalla oli, sitd enemman he halusi-
vat korostaa yhtendisyyttdnsd maana. Eri maiden stdndit oli pyritty jirjesteleméédn
mahdollisimman hyvin isoiksi osastoiksi, joissa olisi melkein kaikki kyseisen maan
yritykset, jotka edustivat tietynlaista suuntaa kuten esimerkiksi juusto- ja maitotuot-
teet tai juomat. Myo0s yksittdisid stindejd ilman varsinaista maan osastoa nikyi aina
silloin télldin, mutta ndmé eivét olleet niin yleinen ratkaisu messuilla. Kansallisuu-
den korostaminen ei aina onnistunut, jokaiselta maalta halutun lopputuloksen mukai-
sesti, vaan esimerkiksi Suomi laittoi oman maansa nimen liian ylos ja osoittamaan
kohti takaseindd, tdma johti sithen, etteivdt ohikulkevat ithmiset ndhneet niin hyvin

mistd maasta kyseiset yritykset olivat.

Suurin osa eri maiden osastoista oli varitykseltinsd joko harmonisen virikés tai vaa-
lean suuntaan taipuvainen, vain harvat osastot olivat véritykseltidnsé todella tummia.
Mitéd vaaleampi osasto oli, sitd isommalta kdytossd olevan tilan sai ndyttdméaan. Eri-
tyisesti valkoinen, kerma ja vaaleat puunsivyt nikyivit melkein jokaisella stédndilla,
usein nithin oli yhdistettynd jokin huomiota herdttdva viri kuten punainen tai kont-
rastia antava véri kuten tumma puu tai tummansininen. Ne osastot, joilla oli padvari-
tyksend hyvin vaalea ja siithen yhdistettyind muutama korostava viri, olivat selkedsti
muita osastoja houkuttelevampia saaden enemmaén vierailijoita ja mahdollisten yh-

teistybkumppanien yhteystietoja.
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Kuva 10. Hollantilaisen yrityksen esimerkki vaaleasta stindistd, jolla on kdytetty ku-
via herdttiméan huomiota

Osastot, jotka kdyttivét paljon puuta stindien elementteind, vaikuttivat paljon lampi-
mimmilté ja kotoisen oloisilta, joka teki niistd helpommin l&dhestyttidvid. Niilld osas-
toilla ja stdndeilld oli selkedsti enemmaén vierailijoita kuin sellaisilla, joilla oli ele-
mentteind paljon kylmid materiaaleja kuten metalleja. Lasielementtien kdyttd sai
osaston vaikuttamaan elegantilta ja asialliselta kun taas vérilliset muovilasit antoivat
hieman lapsellisen vaikutelman. Erityisesti amerikkalaisten sininen vérillinen lasi
selkedsti nousi esiin messuilla, eikd se auttanut heididn osastoansa saamaan parem-

man maineen asiallisena osastona.

Osa yrityksistd hyodynsi messuilla erilaisia esitteitd ja lehtisid, jotka vaihtelivat kool-

tansa ja sisélloiltdnsd paljon. Amerikkalaiset sijoittivat omat esitteensa ldahelle osasto-



45

jansa ja ne olivat sisdlloiltdnsd hyvin pelkistettyjd. Ne sisédlsivdt oman osastonsa yri-
tysten nimet, stindin paikan, yrityksen toimialan sekd yhden tai useamman yhteys-
henkilon. He eivit laittaneet mitéén tietoa yritystensd tuotteista tai yrityksistd itses-
tddn esitteisiinsd. Suomalaiset ja kreikkalaiset kertoivat esitteissdnsd paljon esilld
olevasta tuotteesta ja esitteen tarkoituksena olikin toimia muistutuksena jo ndhdyista
ja maistetuista tuotteista. Nami esitteet olivat useimmiten yrityskohtaisia, mutta
Suomella oli myds yksi kaikkien suomalaisten yritysten yhteinen esite, jossa oli hy-
vin lyhyesti esilld messuilla olevat suomalaiset yritykset ja heiddn péétuotteensa.
Suomi ja muutama muu maa kayttivit hyodyksensd myos QR-koodeja, osalla ndma
koodit 16ytyivét esitteistd, osalla ndmai olivat osana stdndii ja toisilla koodit 16ytyivit

molemmista.

Suurin osa messuilla olleista yrityksistd onnistui yhdistiméén stéindin visuaalisen il-
meen ja mainonnan messuilla harjoittamaansa markkinointiin. Vain muutamilla yri-
tyksilld stindin visuaalinen ilme ja markkinointi oli tiysin ristiriidassa, heidin stin-
dinsd olivat joko todella ldhestyttdvédn ndkoisid ja markkinointi olematonta ja yrityk-
sen edustajat todella huonosti 1dhestyttavid. Toisilla taas stindin visuaalinen ilme oli
todella huono eiké stdndid tehnyt mieli l&hestyd missdén nimessd, kun taas yrityksen
edustajat yrittivit kaikkensa saadakseen ihmisid vierailemaan stindilld ja pyrkivét

antamaan itsesténsi ja yrityksestd hyvin ldhestyttdvan kuvan.

8.2 Tuote-esittelyt

Suurin osa messuilla olleista yrityksistd kéytti tuotteiden maistattamista osana tuot-
teensa tai tuotteidensa markkinointia. He maistattivat tuotteitansa ilman mitdén li-
sukkeita, yhdistettynd johonkin toiseen tuotteeseen ja useimmiten mahdollisesti toi-
nen tuote oli myos esilld messuilla joko kyseiselld osastolla tai jollakin toisella, kol-
mantena tapana kaytettiin maistattamista kokkien avulla. Kokit tekivét erilaisia alku-
paloja, ruokia ja jilkiruokia riippuen aina kellonajasta ja raaka-aineista, esimerkiksi
aamulla tarjolla oli kaikenlaisia aamupala ruokia, joiden avulla maistatettiin hilloja,
jugurtteja tai niiden kaltaisia tuotteita kuten kauravilipalat sekd muita erilaisia vilja-

valmisteita.
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Yritykset olivat nostaneet tuotteensa joko fyysisind elementteind tai kuvina stindien-
séd keskipisteiksi, samalla korostaen yrityksen brandid ja messuille ldhtemisen syyti,
tuotteiden myynnin korottaminen ja uudet yhteistydbkumppanit. Osa yrityksistd oli
korostanut brindidnsd ottamalla brindin vahvasti esille markkinoinnissansa ja stin-
din ympaéristossd tehtdvéssd suullisessa ja visuaalisessa markkinoinnissa. Monet yri-
tykset antoivat mahdollisille yhteistyokumppaneille mukaan myd&s ndytteitd tuotteis-
tansa. Ndmé ndytteet olivat yleensd pakattuina pienennettyihin versioihin varsinaisis-

ta tuotepakkauksista.

Kuva 11. Finnish Plantin vitriinissad ruusunterdlehtihillo stindin keskipisteend

Léhestymistapoja oli monta erilaista ndhtdvilld, mutta yleisimmaét tavat olivat asia-
kasta ldhestyvd ja kommunikointi asiakkaan aloitteesta. Useimmat eurooppalaiset
maat hyddynsivit asiakasta ldhestyvdd tapaa ja pyrkivéit saamaan henkilditd vierai-
lemaan sténdilldnsd ja tutustumaan yritykseen ja tuotteeseen tarkemmin. He kayttivit
maistatusta stindin ldheisyydessd, jonka yhteydessa he kertoivat lisdtietoja tuotteesta
ja ohjasivat sitten henkilon stindille, jossa hidn sai tarkempaa tietoa ja hdnen kans-
saan vaihdettiin mahdollisesti yhteystietoja ja sovittiin joitakin asioita. Erityisesti

amerikkalaiset suosivat toista ldhestymistapaa, he odottivat, kunnes asiakas tuli hei-
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dén stdndinsé luokse ja ndytti mielenkiintoa tai halua saada kuulla lisdé tuotteesta. He
eivit aktiivisesti markkinoineet tuotteitansa messuilla vaan ottivat suhteellisen pas-
siivisen roolin, yleensd odottaen toisen osapuolen aloittavan keskustelun. Téllainen
lahestymistapa oli myds muutamalla muulla maalla, mutta amerikkalaiset olivat kui-

tenkin ndkyvin esimerkki.

9 JOHTOPAATOKSET

Vaaleat stiandit kerédsivit selkedsti enemmain vierailijoita, koska niiden tunnelma oli
paljon kotoisampi ja tilavampi sekd luokseen kutsuva. Vaaleat virit luovat illuusion
isommasta tilasta, joka houkuttaa yleisesti pienempid enemmén. Kuitenkaan liian
vaaleat stindit eivit houkuttele ithmisid, koska ne hukkuvat helposti taustaansa eli
messutilaan tai sulautuvat yhteen toisten stdndien kanssa eivitkd ndin erotu tarpeeksi
hyvin oman yrityksensad eduksi. Eniten vieraita kerdsivdt sellaiset stindit, jotka yh-
distivét vaaleita vérejd yhdistettynd yhteen tai kahteen tehostevériin, jotka onnistuvat

paremmin heréttdméaan ohikulkijoiden huomion.

Suosituimmat ja toimivammat sténdit olivat sellaisia, joissa véritys sai aikaan avaran
ja kutsuvan tunnelman. Namé stdndit kayttivét varityksinidnséd yleensd paljon vaaleita
sdvyjd kuten beesid, kermaa, sinisen ja vihredn vaaleita sdvyjd sekd vaaleita puunsi-
vyja. Kyseisiin véreihin yhdistettiin useimmiten tummempi véri kuten, vaikka voi-
makas punainen, tumman sininen tai oliivinvihred. My0s vérityksen yhdistdminen
yrityksen kotimaahan auttoi yritystd siten, ettd yhi useampi henkild vieraili stindin
luona. Mitd paremmin osasi hyddyntdd oman maansa piirteitd ja mainetta varitykses-
sd sitd enemmaén ihmiset huomasivat stindin ja kdvivét vierailemassa sen luona. Yksi
hyva esimerkki téstd on se, ettd melkein kaikki kreikkalaiset hyodynsivét oliivinvih-
redd ja oliivien kuvia stdndiensd visuaalisessa ilmeessd. Tami sai aikaan sen, ettd
monet ihmiset tunnistivat heti kreikkalaiset stindit ja osasivat tunnistaa ne yhdeksi
yhtenéiseksi osastoksi, tdimé johti siihen, ettd kun henkil6 vieraili osastolla, kdvi hin

1api kaikki osaston sténdit.
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Lasisten pintojen kdyttd osana sekd varsinaista stindid, ettd sen eri elementtejd oli
varsin tehokas keino tuoda lisdé laskutilaa sténdille viemattd siltd sen avaraa tunnel-
maa, koska lasi ei kuitenkaan peittinyt ndkymaa ja antoi valon ldpdisté itsensd. Myos
erilaisten pdytien ja tuolien kdyttdminen osana stdndid oli todella kannattavaa, koska
silloin kun stidndin luokse tuli potentiaalinen yhteistyokumppani, voitiin hidnen kans-
saan neuvotella asioista heti pdydéin &déressd ja joku toinen edustaja pystyi esittele-
maién tuotteita ja houkuttelemaan muita thmisiéd ilman, ettd neuvottelut karsivit siitd

paljoakaan.

Yleisin ja toimivin tapa markkinoida tuotetta samalla houkutellen ihmisid vieraile-
maan stindilld oli selkeésti se, ettd joko stindilld tai sen ldheisyydessd maistatettiin
kyseisen yrityksen tuotetta tai tuotteita. Vaikka osa thmisistd vain maistoi tuotetta ja
jatkoi matkaansa vierailematta stdndilld, kuitenkin suhteellisen suuri osa maistajista
kysyi lisétietoja tuotteista joko heti tai tuli my6hemmin uudestaan kdymain stindilla.
My®0s toinen toimiva tapa oli antaa tuotendytteitd mukaan, jolloin ihmiset saivat rau-
hassa maistella tuotetta ja tutustua sithen, usein he tulivat seuraavana piivini kiy-
madn stindilld keskustelemassa tuotteesta tai lupasivat ottaa yhteyttd yritykseen mes-

sujen jilkeen.

Useimmat yritykset olivat paidtyneet ottamaan stindinsd mahdollisimman ldheltd
muita saman maan yrityksid, toki osa oli ottanut my0s stdndejd tdysin eri paikasta
kuin muut saman maan yritykset. Kun saman maan yritykset olivat mahdollisimman
lahelld toisiansa, muodostivat ne osaston, jonka sisilla jokaisen yrityksen kotimaa oli
huomattavasti helpompi huomata kuin silloin kun yrityksen stindi oli yksin. Ison
osaston yritykset hyotyivét paljon toisistansa, koska kun yksi yritys sai ihmiset luok-
seen, tulivat thmiset yleensd vierailemaan myds muilla ldhietdisyydelld olevilla stin-
deilld. Tétd tapaa hyodyntdmélld yhden yrityksen ei tarvinnut laittaa mitidn jarjetto-
min kokoisia ilmoituksia yrityksen kotimaasta vaan saattoi laittaa pienen ilmoituksen
ja jakaa yhden isomman ilmoituksen, kuten esimerkiksi osaston péélld olevan nimi-
lakanan, muiden saman maan ja osaston yritysten kanssa. Tallainen yhteistyd véhen-
tdd mainoskuluja ja antaa mahdollisuuden kéyttdd enemmén rahaa itse tuotteen
markkinointiin ja uusien kontaktien hankkimiseen. Yksin olevat stindit houkuttelivat
vierailijoita siten, ettd ne poikkesivat ympardivistd stindeistd ja ne tarjosivat vaihte-

lua ison osastojen tuotteisiin, jotka saattoivat helposti olla lilan samankaltaisia. Mika-
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li yrityksen tuote eroaa jonkin verran saman maan muiden yritysten tuotteista, mutta
kuitenkin kuuluu samaan ruokakategoriaan kuten esimerkiksi maitotuotteet tai her-
kut, kannattaa hdnen ehdottomasti ottaa stindi mahdollisimman ldheltd oman maansa
yritysten stindejd. Mikéli messuille ei osallistu samasta maasta muita yrityksia, joi-
den tuotteet kuuluvat samaan ruokakategoriaan, kannattaa yrityksen katsoa mista va-
raa stdndipaikkansa, jottei huku samankaltaisten tuotteiden joukkoon, vaikka esimer-
kiksi maitotuotekategoriassa melkein kaikilla on samanlaiset tuotteet, mutta eri vi-

vahde-eroilla.

Useimmilla yrityksilld oli mukana védhintdén kaksi edustajaa, miké osoittautui todella
jarkeviksi taktiikaksi. Kun edustajia on vdhintddn kaksi, voivat molemmat vuoroil-
lansa pitdd aina taukoja joko sydddkseen tai muuten vain ottaakseen muutaman rau-
hoittavan minuutin itselleen kaiken messuhulinan keskelld. Mikili edustajia olisi
vain yksi ei hédn voisi kunnolla pitdd taukoja, koska silloin kukaan ei olisi yrityksen
standilld pitdméssd huolta sielld olevista esineistd sekd keskustelemassa vierailijoiden
kanssa, joista osa voi osoittautua lupaaviksi yhteistyOkumppaneiksi. Jos yritykselld
on vain yksi edustaja, tdytyy hdnen turvautua taukojensa aikana vieressé olevien tois-
ten yritysten stdndien edustajien apuun tai mikéli osastolla on jokin jérjestdva yritys
tai jirjestd, voi hin turvautua myds heidén apuunsa. Tama ei kuitenkaan korvaa tois-
ta oman yrityksen edustajaa, koska ulkopuoliset eivit tiedd tuotteesta tai yrityksestd
laheskddn niin paljoa kuin yrityksen edustajat itse. Vaikka toisen tai kolmannen
edustajan ldhettdiminen messuille on kallista, maksaa se itsensd takaisin siind, ettei
yksi edustaja pala loppuun ja ota heti pitkda sairaslomaa messuilta palattuansa. Myos
kahden edustajan avulla saadaan palveltua useampaa henkil6a yhti aikaa ja ndin mo-
ninkertaistetaan mahdollisten asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden 16ytdminen suu-
resta ihmismassasta, joka puolestaan voi tulevaisuudessa tuottaa yritykselle lisdd ra-

haa ja yha uusia kontakteja.

Messuille ldahtevén yrityksen kannattaa tutustua etukédteen messuihin seké sithen on-
ko omassa kotimaassa olemassa jotain yritysti tai jirjestdd, joka auttaa muita yrityk-
sid tdménkaltaisissa asioissa. Ottaessa messupaketin tai apua toiselta yritykseltd,
varmistuu messuille 1dhteva yritys siitd, ettd joku on ottanut huomioon kaikki asiat ja
auttaa sinua jokaisessa vaiheessa. Erityisesti ensikertalaisten kannattaa turvautua ti-

hidn apuun, mikili se vain on mahdollista, koska se vihentdd ylimaaréistd stressid ja
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helpottaa messuille osallistumista. My0s monilla messuilla olleet yritykset ottavat
tdmén palvelun, koska sen kautta saa my0s yleensd kaiken mainosmateriaalin kuten

esitteet ja mainoskassit sekd siivouspalvelut omalle stdndillensa.

10 POHDINTA

Suomen tulisi jatkossakin kdyttdad osastonsa vireind joko vaaleaa puuta tai sitten vaa-
lean beesid, koska se takaa parhaimman tunnelman osastolle. Siithen tulisi yhdistdd
jokin elementti, joka todella korostaa Suomen kansallista identiteettid kuten, vaikka
toistettaisiin timén vuoden revontuliteema tai sitten laitettaisiin kuva Jarvi-Suomesta.
Suomen on myds hyva kayttdd tehostevérind sinistd tai tumman vihredd, koska ne
luovat heti mielikuvan suomalaisesta luonnosta, sen kauneudesta, puhtaudesta ja

korkeasta arvostuksesta.

Jatkossakin olisi jarkevintd kiyttdd puuelementtejd yhdistettyind lasisiin elementtei-
hin, koska ndin saadaan aikaan tilava, mutta kotoisa tunnelma. Suomen tulisi kuiten-
kin unohtaa korkeat pylvéét tilanjakajina. Vaikka ideana se on todella loistava ja silld
saadaan pieneen osastoon lisdd tilaa, jonne laittaa lisdtietoa jokaisesta yrityksestd se-
kd heidédn tuotteistansa, ei se kuitenkaan toimi tarpeeksi hyvin. Kyseiset tilanjakajat
saivat aikaan sen, ettd jokaisen suomalaisen yrityksen stidndi tuntui todella ahdista-
valta ja pieneltd, koska tilanjakajat jakoivat osaston todella pieniin osiin, joissa ei
voinut palvella kunnolla useaa ithmistd eikd se houkuttanut ihmisid. Messuilla kuiten-
kin tirkeintd on saada mahdollisimman moni ihminen vierailemaan yrityksen stindil-
14, joten stdndin ulkon&@on tulisi olla mahdollisimman houkutteleva. Jos Suomi jat-
kossakin haluaa kdyttdd tilanjakajia, kannattaa niiden asettelua ja materiaalia harkita
tarkkaan, koska korkeat valkoiset seindnpalaset eivdt varmasti aja sitd ajatusta mika

Suomen osaston suunnittelijalla oli mielessa.

Markkinoinnissa ja infolehtisten kdytdssd Suomi onnistui hyvin ja sen tulisi jatkos-
sakin jatkaa samaan malliin. Maistattaminen jokaisella stidndilld erikseen on hyvé

tapa saada ihmiset tutustumaan yrityksen tuotteeseen tai tuotteisiin sekd samalla
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mahdollisesti herdttdd mielenkiinto potentiaalisesta asiakassuhteesta tai yhteistyo-
kumppanuudesta. Kokkien kdyttiminen osastolla toi selkeisti lisdarvoa, koska monet
halusivat maistaa tarjolla olevaa ruokaa ja himmastyivétkin kun raaka-aineina olivat
eri tuotteet suomalaisista yrityksistd. Kokkien kautta moni messuilla ollut suomalai-
nen yritys saikin monta vierailijaa ja osa jopa lupaavia kontakteja ulkomaille. Suo-
men idea kéyttdd sinisid ja valkoisia kangaskasseja osastollansa oli loistava idea,
koska moni vierailija halusi ottaa kassin, jonka sisélle oli laitettu aina Suomen osas-
ton yleinen esite sekd kassien jakopaikan viereisten stdndien yritysten esitteet. Tatd
kautta moni vierailija, joka ei edes ollut kiynyt hallissa saattoi kiinnostua suomalais-
ten yritysten tuotteista katsomalla pelkdstdin Suomen kangaskasseja, joita osa vierai-

lijjoista kantoi mukanansa.

Suomalaisten tulisi jatkossakin suosia omaa lihestymistapaansa, vaikka osa muista
maista kayttddkin toista ldhestymistapaa. On paljon hyoddyllisempdd ldhestyd itse
messuvieraita ja kertoa heille edustamansa yrityksen tuotteista, kuin odottaa jonkun
vieraista kiinnostuvan itse yrityksen tuotteista ja ldhestyvin stindid aloittaen keskus-
telun edustajan. Toki jalkimmaistikin tapahtuu riippuen ithmistyypistd, mutta har-
vemmin kuitenkin. Kun ldhestyy itse edustajana vierailijoita, voi sieltd ylldttden 16y-
tyd ihmisid, jotka kiinnostuvat yrityksen tuotteesta, vaikka aluksi olisivatkin olleet
epdileviisid sen suhteen. Vaikka suoraan asiakasta lihestyminen saattaa tuntua vie-
raalta suomalaiseen kulttuuriin tottuneelta, tdytyy yrityksen edustajan omaksua se
asenne, ettei timé ole tuputtamista vaan tilaisuuden tarjoaminen. Tama on asia, jossa

suomalaisten tulisi parantaa vield, mutta ajan ja harjoittelun kanssa sithen oppii kylla.

Fyysinen ldheisyys muiden suomalaisten yritysten stindien kanssa messuilla oli to-
della tarkedd monelle yritykselle ja siksi yhteinen osasto oli jarkevé idea. Kun ldhelld
oli muita suomalaisia yrityksid, pystyi jonkin yrityksen edustaja aina pyytdmaan apua
esimerkiksi standin vahtimisen kanssa, kun toinen edustaja oli tauolla ja toinen hoiti
neuvotteluja tai kun esimerkiksi oma kielitaito loppui, saattoi apua pyytda viereisen
stdndin edustajalta. Liheisyydestd on myos hyOotyd muun muassa suunnitellessa mes-
suosaston markkinointia, koska kaikki osaston yrityksen ovat jakamassa kuluja ja
ndin voidaan tehdd yksi isompi markkinointi kampanja. Tdma vahvistaa myds stén-

din ja yrityksen yhdistdmistd yhteen maahan ja kulttuuriin, koska ympaérilla on muita
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saman maan yrityksid. Néaistd syistd tulevaisuudessakin suomalaisten yritysten tulisi

tehda yhteisty6td kansainvilisilld messuilla.

Suomalaisten yritysten tulisi ldhettdd messuille ainakin kaksi edustajaa, jotta véltyt-
tdisiin ongelmilta ja yhden edustajan loppuun palamiselta. Koska messutydskentely
on todella raskasta, tdytyy sielld pitdéd taukoja aina tietyin véliajoin, tdmi ei onnistu
helposti, ellei yritykselld ole toista edustajaa messuilla. Mikali yritykselld ei ole varaa
tai mahdollisuutta ldhettdd toista edustajaa paikanpiille, kannattaa siind tapauksessa
keskustella asiasta messujérjestelyjd hoitavan kansallisen yrityksen tai jérjeston
kanssa tai sitten toisen messuille osallistuvan yrityksen kanssa voisiko kyseisen yri-
tyksen edustajat auttaa toisen yrityksen edustajaa. Yksin ei messuilla pérjdé, koska
jokaisen ihmisen on sydtiva ja levdhdettivd hieman messupdivien aikana, jotka voi-
vat kestoltansa olla jopa 10 tuntia pitkid. Messuilla stidndid ei voi jattdd yksin, koska
silloin ei tiedd miti sielld tapahtuu esimerkiksi ottaako joku tuotteita mukaansa kuvi-
tellen niitd tuotendytteiksi tai onko sténdilla juuri silloin kdymaéssa joku henkild, joka

voisi olla potentiaalinen asiakas tai yhteistyokumppani.

Suomalaisten yritysten ldhtiessd kansainvélisille messuille kannattaa heiddn ottaa
yhteyttd FinProhon, joka hoitaa yleisesti niihin liittyvid asioita Suomessa. Heiltd saa
tarkempia tietoja messuosastoista, stindien suunnittelusta, yhteisistd kampanjoista,
messuvalmisteluista ja muista tirkeistd messuihin liittyvistd asioista. Ensikertaa mes-
suille osallistuvien yritysten kannattaa erityisesti ottaa yhteyttd heihin, koska silloin
yritys varmistaa, ettei mikddn tirked asia unohdu messuille valmistautuessa. Toki
messuille voi ldhted ilman toisen yrityksen apua, mutta se edellyttdad paljon enemmaén
hommia itse yritykselle sekd tietoa ja kokemusta kyseisistd messuista. Télldkin ta-
voin saadaan aikaan onnistunut stindi, mutta silloin tdytyy luoda stindin ilme tuke-
maan tdysin omaan tuotetta tai tuotteita ja stindié, lisdksi se vaatii suurempia ponnis-

teluja markkinointiin ja mainontaan, koska ryhmén tuki puuttuu.
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. Millaista ldhestymistapaa kaytetdan?

Minkailainen on stindin visuaalinen ilme ensisilmayksell4?

Miti mainonnan keinoja stindilld kiytetdan?

Mikaéli standilld on esilld oheismateriaalia, niin millainen se on in-
formaation, kielen, kuvien ja yleisilmeen kannalta?

Tukeeko mainonta ja stindin visuaalinen ilme stdndilld harjoitet-
tavaa markkinointia?

Ensivaikutelma yleisilmeesta?

Miten brandi tuotiin esille?

. Onko saman maan stdndeilld yhtenevid asioita kuten esimerkiksi

viri, vaatetus tai jokin elementti?

Muuta huomioitavaa?



