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THVISTELMA

Opinnaytetyon aiheena on laatia kasikirja koti- ja ulkomaan messuille toimeksian-
tona Antti-Teollisuus Oy:lle. Tydssa selvitetddn messuosallistumisen vaiheet ja
niiden toteuttaminen case-yrityksessa. Opinndytetyon tavoite on luoda kattava
tietopaketti messuosallistumisesta sekd aikataulullinen ja toiminnallinen messu-
osallistumissuunnitelma Antti-Teollisuus Oy:lle tarkoituksena lisdtd messujarjes-
telyiden suunnitelmallisuutta ja jarjestelmallisyytta.

Ty0 on jaettu kolmeen osaan. Ensimmaisessa osassa kasitelladn business to busi-
ness -markkinointia, strategista markkinointia, markkinointiviestintdd ja messuja
niiden osana. Toisessa osassa kuvaillaan yrityksen messuosallistumisen jarjesta-
miseen, toteuttamiseen ja jalkihoitoon liittyvét toimenpiteet. Kolmannessa osassa
esitelladn toimeksiantajayritys, kartoitetaan heidan tapojaan messuosallistumises-
sa, esitelldan laadittu messuosallistumissuunnitelma ja opastetaan sen kayttoon.

Tyon tietopohja on hankittu lahinnd kirjallisia lahteitd ja Internetissa saatavilla
olevia artikkeleita ja muita aiheeseen liittyvid julkaisuja hyddyntamélld. Case-
yrityksestd kertovassa osuudessa tietoa on keratty myos haastattelemalla yrityksen
messutoiminnasta vastaavia henkilgita.

Messut on tapahtuma, jossa tavoittaa laajan kohdeyleisdén helposti ja verrattain
edullisesti ja etenkin kansainvélistymisen alkuvaiheessa niill& on merkittava rooli.
Business to business -markkinoilla messuosallistuminen n&dhdaan liséksi osoituk-
sena yrityksen elinvoimaisuudesta. Messujarjestelyt vaativat kuitenkin yrityksilta
paljon resursseja ja onnistuakseen ne on osattava suunnitella kokonaisuudessaan
hyvissa ajoin etukateen.

Kaésikirjaa tullaan hyodyntaméén yrityksessa pédasiassa uusien messuvastaavien
perehdyttdmiseen ja messuosallistumissuunnitelma on avuksi messuosallistumisen
jarjestelyiden etenemisen seurannassa. Mahdollisena jatkotutkimuksena voisi sel-
vittdd messuilla tapahtuvaa kansainvélisten jalleenmyyjien hankintaa ja keinoja
nykyisten jalleenmyyjien messutoiminnan tehostamiseen.

Asiasanat: markkinointiviestintd, messut, messuosallistuminen, messuosallistu-
missuunnitelma



Lahti University of Applied Sciences
Degree Programme in International Trade

AHOLA, JULIA: Manual for Domestic and International
Trade Fairs
Case: Antti-Teollisuus Oy

Bachelor’s Thesis, International Trade 59 pages, 5 pages of appendices
Spring 2015

ABSTRACT

The thesis was commissioned by the case company Antti-Teollisuus Oy to devel-
op an exhibition manual for domestic and international trade fairs. The study ex-
plored the phases of trade fair participation and the way they have been imple-
mented in the case company. The purpose of the study was to prepare a compre-
hensive guide and a detailed plan about trade fair participation for the case com-
pany, in order to make their arrangements more systematic and organized.

The study has been divided into three parts. The first part deals with business to
business -marketing, strategic marketing, marketing communications and trade
fairs as a part of them. The second part describes the tasks to perform before, at
and after a trade show. The third part focuses on the case company, presents the
trade fair participation plan and demonstrates how it should be applied at the case
company.

Sources for the research include literary material as well as articles and other pub-
lications related to the topic available on the Internet. The case company’s specific
data is also based on interviews of the company’s representatives responsible for
trade fair participation.

The thesis shows that trade fair participation is a relatively inexpensive and simple
way to meet a wide audience range of clients and other interest groups, and it
plays an important role, especially, in the beginning of a company’s international-
ization process. In the business to business markets, exhibiting at a trade show is
also seen as a signal of a company’s vitality. Organizing participation at a trade
fair, however, demands a lot of company resources and to succeed, it needs to be
planned in good time.

The exhibition manual will be used at the case company mainly for familiarizing
new trade fair organizers with the subject, and the trade fair participation plan will
help the case company representatives to monitor how the trade fair arrangements
proceed. A further study about searching international dealers at a trade fair, and
how to make the trade fair participation of the company’s current dealers more
effective, could be carried out.

Key words: marketing communications, trade fair, trade fair participation, trade
fair participation plan
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta, tavoite ja rajaus

Tuotantohyddykkeiden markkinoinnissa oman alan ammattimessut on tarkea
markkinointiviestinndn keino ja etenkin suurempia markkinaosuuksia tavoittele-
van, kansainvélistyvan yrityksen markkinoinnissa niilla on oleellinen rooli. Mes-
sut on naytteilleasettajalle tehokas ja aikaa sdéstdva tapahtuma, jossa uusia ideoi-
ta, tietoja ja tarkeitd yhteyksia on helppo keréatd. Samalla messuosallistuminen on
kuitenkin huomattava markkinointiponnistus, johon yrityksella kuluu seké aikaa
ettd henkisid ja taloudellisia resursseja. Messujen onnistuminen vaatii paljon
suunnittelua ja valmistelua ja jo hyvissa ajoin ennen messuja on huomioitava
kaikki osallistumisen jarjestdmiseen, toteuttamiseen ja jéalkihoitoon liittyvét tehta-

vat.

Opinndytetyon aiheena on laatia kasikirja koti- ja ulkomaan messuille. Kasikirja
on teos, jossa esitetdan keskeiset tiedot maaratylta alalta ja se painottuu kdytan-
nonlaheisyyteen (SuomiSanakirja 2014). Tyon toimeksiantajana on péaasiassa
maatalouden viljankasittelylaitteita ja -kuivureita valmistava Antti-Teollisuus Oy,
jonka tavoitteena on markkinakasvu ja vahva kansainvalistyminen. Yrityksell4 on
messuosallistumisesta vuosien kokemus, mutta erindista ohjekirjaa messujen jar-
jestamiseen ei ole ja vastuuhenkilon vaihtuessa ovat tarpeelliset tiedot opittu kay-
tdnnon kautta. Mydskaan muistilistaa osallistumisen etenemisen seurantaan ei
I0ydy, mutta sellaisen laatimiseen esitettiin toive. Messut koetaan yrityksessa né-
kyvyyden ja asiakassuhteiden kehittdmisen kannalta oleelliseksi tapahtumaksi,
mutta samalla ne kuitenkin kuormittavat yrityksen henkilékuntaa niin tuotannossa
kuin toimihenkilopuolella. Tdmén vuoksi Antti-Teollisuus Oy haluaa tehostaa
messujarjestelyitddn ja hankkia kattavan tietopaketin messuosallistumisesta, jol-

loin kaivattu suunnitelmallisuus ja jarjestelméllisyys lisdéntyvat.

Opinndytetyon tavoitteena on kerété yksien kansien valiin yksityiskohtaista tietoa
koti- ja ulkomaisille messuille osallistumisesta seké luoda aikataulullinen ja toi-
minnallinen messuosallistumissuunnitelma toimeksiantajayritykselle yhdenmu-
kaistamaan ja helpottamaan messujérjestelyitd. Kasikirjaa tullaan hyddyntaméaan

yrityksessa péaasiassa uusien messuvastaavien perehdyttdmiseen, ja messuosallis-



tumissuunnitelma helpottaa messuosallistumisen jarjestelyiden etenemisen seu-

rantaa ja on avuksi oleellisten asioiden huomioimisessa.

Tyossa keskitytdadn kohdeyrityksen liiketoiminnasta johtuen péaasiassa tuotanto-
hyodykkeiden business to business -markkinointiin ja messuja lahestytdan néyt-
teilleasettajan ndkokulmasta. Asiakaskunnastaan johtuen Antti-Teollisuus Oy
osallistuu paasaantoisesti ammattimessuille eiké kuluttajamessuilla esiinnyta juuri
ollenkaan (Virtaniemi 2014), joten tydssa korostetaan nimenomaan ammattimes-
suille osallistumista. Tyo keskittyy yksinomaan kohdeyrityksen jarjestamaan mes-
sutoimintaan ja siitd rajataan pois ulkomaisten jalleenmyyjien messujérjestelyihin
osallistuminen sek& kansainvélisten messujen tuloksena hankittujen jalleenmyyjé-

kontaktien arviointiin liittyva teoria.

1.2 Rakenne ja tietopohja

Ty6 on jaettu kolmeen osaan (kuvio 1), joista ensimmaisessa kasitelld&n business
to business -markkinointia, strategista markkinointia, markkinointiviestintaa ja
messuja niiden osana. B2B-markkinoinnin erityispiirteiden ymmartaminen on
pohjana kaikelle messusuunnittelulle ja etenkin messuhenkilokunnan osastokéyt-
tdytymisen ohjaajana silla on tarked rooli. Strategista markkinointia ja markKki-
nointiviestintadd kartoittamalla pohjustetaan messuosallistumisen suunnittelua, silla
saadakseen messuosallistumisesta kaiken hyddyn on tunnettava koko markkinoin-
nin prosessi. Liséksi kasitellaén yrityksen kohderyhmien segmentointia viestinnan

kohdentamiseksi oikein.

Toisessa osassa perehdytdan yrityksen messuosallistumisprosessiin kuvailemalla
osallistumisen valmisteluun ja toteuttamiseen liittyvéat toimenpiteet sekd messujen
jalkityot. Case-yritys Antti-Teollisuus Oy esitellddn tyon kolmannessa 0siossa,
jossa kartoitetaan heiddn messutoimintaansa pééapiirteittdin ja joitain osallistumi-
sen toimintoja eritellen. Liséksi esitelld&dn kuvia apuna kayttéen yritykselle laadit-

tu messuosallistumissuunnitelma ja opastetaan sen kayttoon.
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*B2B-markkinointi
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eMessuosallistumissuunnitelma

KUVIO 1. Tyon kasittelyosan rakenne ja merkityssuhteet.

Tydssa on kaytetty lahteind monipuolisesti aiheeseen liittyvaa suomen- ja englan-
ninkielista kirjallisuutta, artikkeleita ja internet-lahteitd, joista on koottu tyon ta-
voitteiden kannalta olennaisimmat asiat. Yritysosuudessa tietoldhteind on lisaksi
kaytetty Antti-Teollisuus Oy:n edustajia, jotka vastaavat messuosallistumisista
Suomessa ja ulkomailla. Yrityksen tuorein messuvastaava Samu Jalonen ja kau-
pallinen johtaja Jouni Virtaniemi tarjosivat tietoa kotimaisten ja ulkomaisten mes-
sujen jarjestelyista ja aikataulutuksesta ja kaupallinen johtaja Markko Takkinen

puolestaan opasti messuosallistumissuunnitelman laatimisessa.



2 MESSUT OSANA STRATEGISTA MARKKINOINTIA JA
MARKKINOINTIVIESTINTAA

Luvussa késitelladn business to business -markkinointia ja tutustutaan yritysmark-
kinoiden ominaispiirteisiin, joiden tunteminen on oleellista markkinoinnin vaikut-
tavuuden kannalta. Markkinointia késitellddn my0s strategisesta ndkdkulmasta ja
kuvaillaan strateginen segmentointi- ja asemointiprosessi. Liséksi kartoitetaan
markkinointiviestinnan tehtavékenttaa ja esitelladn lyhyesti markkinointiviestin-
nan keinot. Lopuksi kasitelladn messuja strategisen markkinoinnin ja markkinoin-
tiviestinndn toteuttamisen kanavana ja kartoitetaan syita sille, miksi messuille

kannattaa osallistua.

2.1 Business to business -markkinointi

Markkinat voidaan niiden luonteen perusteella jakaa yritys- ja kuluttajamarkki-
noihin. Business to business -markkinoinnissa (B2B-markkinointi), jota kutsutaan
my0s tuotantohyoddyke- tai yritysmarkkinoinniksi, ostajana on toinen yritys tai
muu organisaatio, jolle markkinointiviestinta suunnataan. (Isohookana 2007, 81.)
Edellytyksend tehokkaalle yritysmarkkinoinnille on tiivis yhteistyd yrityksen eri
osastojen kanssa ja esimerkiksi tuotannon kyky vastata kysyntdadn on huomioitava,
sill& tuotteiden l&pimenoaika on usein pitka (Zimmerman & Blythe 2013, 7).

Yritysmarkkinat eroavat merkittavasti kuluttajamarkkinoista kysynnan, ostokayt-
tdytymisen ja ostotoimenpiteiden suhteen. B2B-markkinoilla ostajia on vahan,
mutta ne ovat kooltaan suuria, jolloin ostajalla on usein enemman valtaa vaikuttaa
kuin myyjélla. Lisaksi lopputuotteiden kysynnall4d on merkittava vaikutus edelleen
tuotantohyddykkeiden kysyntdan. B2B-markkinoilla ostaminen on ammattimaista
ja ostopaatokset perustellaan tarkasti. Neuvotteluja k&ydaéan paljon ja useat eri
tahot vaikuttavat ostopdatoksen syntymiseen — mitd monimutkaisempi ostettava
tuotantohyddyke on, sitd useampia henkil6itd paatoksenteossa on mukana. (Kotler
& Armstrong 2014, 191-192; Zimmerman & Blythe 2013, 7-10.) Ostop&&toksiin
vaikuttavia tahoja ovat esimerkiksi aloitteentekijat, kayttdjat, vaikuttajat, paattajat,
hyvaksyjat ja ostajat sekd organisaation ulkopuoliset vaikuttajat, kuten tutkijat ja
konsultit, joilta voidaan haluta ostoksen suhteen lisdvarmistusta (Isohookana
2007, 82).



Seuraavassa listassa on kuvattuna tyypillinen yritysasiakkaan ostoprosessi (Iso-
hookana 2007, 83):

Ongelman havaitseminen

Tarpeen maarittely

Ostettavan hyodykkeen madrittely
Toimittajan etsiminen

Ehdotusten tai tarjousten arviointi
Toimittajan valinta

Tilaus tai ostaminen

Seuranta
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Mahdollinen uusintaosto tai uuden toimittajan etsinta

Ostaminen yritysmarkkinoilla on hyvin muodollista: kilpailijoita vertaillaan, heilta
pyydetdén kirjallisia tarjouksia ja tuotteen ominaisuuksista vaaditaan yksityiskoh-
taisia erittelyja. Asiakkaan ostoprosessi ensimmaéisestd yrityskontaktista ostopaa-
toksen tekoon saattaa kestad todella pitkaan, jolloin myyjayrityksen on koko té-
man ajan rakennettava ja syvennettdva suhdettaan asiakkaaseen, huomioiden
kaikki ostopéatokseen vaikuttavat tahot ja tuettava heitd prosessin eri vaiheissa
varmistaakseen kaupan nimiinsa. (Kotler & Armstrong 2014, 191-192.)

Uusille markkinoille padseminen edellyttaa aktiivista ja jarjestelmallisté potentiaa-
listen asiakkaiden kontaktointia, silld yritysten ostopotentiaalia voi harvoin arvata
ennalta. Osaava tuotantohyodykkeiden myyja selvittdakin jokaisen asiakkaan os-
totilanteen tyypin, péaatoksentekoon osallistuvat henkil6t ja ostokriteerit, joiden
avulla maarittelee kullekin sopivimmat markkinointitavat. (Anttila & lltanen
2004, 80.) Tiedon ja viestinndan rooli on merkittdvd ostopéatoksia tehtdessa ja
markkinoitaessa tulee viestid niista asioista, jotka kussakin ostoprosessin vaihees-
sa tukevat asiakkaan paatoksentekoa. Lisdksi markkinointi tulee suunnata niihin

kanaviin, joissa se saavuttaa yritysostajan tehokkaimmin. (Isohookana 2007, 84.)



2.2 Strateginen markkinointi

Teknologinen kehitys, markkinoiden kehittynyt kilpailutilanne sekd kysynnén ja
tarjonnan kansainvalistyminen ovat yritysmaailmassa johtaneet markkinointi- ja
kaupallistamisosaamisen tehostamisen tarpeeseen (Tikkanen & Frosén 2011, 32).
Etenkin kansainvalisessa kilpailussa parjatakseen on tuotannollisen tehokkuuden
rinnalle nostettava tehokas, asiakaslahtdinen markkinointi, jolla pyritd&dn tuomaan
yrityksen paremmuus asiakkaiden tietouteen ja nain vaikuttamaan tuloksellisuu-
teen (Tikkanen & Vassinen 2010, 116, 118). Oleellista on kehittaa ja tarjota tuot-
teita, joita asiakkaat tarvitsevat ja asiakkaiden tyytyvaisyys ja uskollisuus lisaavét
toiminnan kannattavuutta johtaen pidemmalld aikavalilla parhaaseen tulokseen
(Tikkanen & Frosén 2011, 36-38).

Markkinoinnin strateginen johtaminen on ennen kaikkea yrityksen toimitusjohta-
jan ja johtoryhman tehtava. Strategisen markkinoinnin tehtaviin lukeutuu asiakas-
suhteiden, toimittajasuhteiden, tuotekehityksen ja verkostosuhteiden johtaminen
niin, ettd ne muodostuvat yhdeksi kokonaisuudeksi pyrkien tuottamaan asiakkaal-
le maksimaalista arvoa. (Tikkanen, Aspara ja Parvinen 2007, 12, 37.) Strategisen
markkinoinnin ratkaisujen avulla yritykselle rakentuu perusta kilpailussa menes-
tymiselle muun tarjonnan rinnalla. Nama markkinoinnin strategiset linjaukset ovat
nimenomaan yrityksen pitkén aikavélin suunnitelmia, joissa on huomioitu yrityk-
sen toiminnot kokonaisvaltaisesti. (Rope 2003, 18-19.) Ylimman johdon tehtavé-
na on pitkén aikavélin tavoitteiden ja strategioiden liséksi huomioida myds lyhyen
aikavélin tavoitteet ja nimetd keinot tavoitteiden saavuttamiseksi (Tikkanen &
Vassinen 2010, 15), jolloin keskijohto ja markkinointitiimi pystyvat toteuttamaan

suunniteltuja markkinointitoimia ohjeistuksen mukaisesti (Rope 2003, 19).

Markkinatiedon hallinta, eli markkinoiden ja toimintaympéristén muutosten enna-
kointi, haasteiden ja mahdollisuuksien analysointi sekd yrityksen voimavarojen
ymmaértdminen, luo pohjan strategisen markkinoinnin suunnittelulle. Markkinoin-
tisuunnitelmassa sovitetaan yhteen yrityksen voimavarat ja toimintaympériston
tarjoamat mahdollisuudet tarkoituksena luoda kilpailuetua. (VVahvaselkd 2009, 90—
91.) Kilpailuetu on se tekijé, jota kohdeasiakas arvostaa yrityksen tarjoamassa
tuotteessa, ja jonka hén kokee tekevan tuotteesta paremman Kilpaileviin tuotteisiin

verratessa. Tekijan ei tarvitse olla tuotteen toiminnallinen ominaisuus, vaan se voi



olla myo6s asiakkaalle luotu mielikuva tuotteesta. Lisaksi kilpailuetutekijan on
oltava yritykselle liiketaloudellisesti kannattava tuottaa sek& uskottavasti realisoi-

tavissa markkinoille, jotta se voisi luoda kilpailuetua. (Rope 2003, 25-26.)

Kilpailuedun maarittdmisessd voidaan kayttdd apuna perinteistda SWOT-
yhteenvetoanalyysid, jolla kartoitetaan yrityksen sisdiset vahvuudet (Strenghts) ja
heikkoudet (Weaknesses) suhteessa ympariston tuomiin mahdollisuuksiin (Oppor-
tunities) ja uhkiin (Threaths) (Vahvaselka 2009, 90-91). Rope (2003, 95) korostaa
edelleen markkinoinnin roolia kilpailuetuperustan esilletuonnissa, silla kilpailuetu
tuodaan yleison tietouteen juurikin viestinnan kautta. On myos tarkedé ottaa huo-
mioon yrityksen imagon ja kilpailuedun vélinen suhde, joiden on oltava saman-

kaltaiset, jotta Kilpailuetu olisi kohdeasiakkaasta uskottava. (Rope 2003, 95.)

2.3 Strateginen segmentointi ja asemointi

Oleellisia toimenpiteitd strategisen markkinoinnin onnistumisen kannalta ovat
oikean kohderyhman madrittaminen ja valinta sekd yrityskuvan muokkaaminen
kohderyhmélle mieleiseksi markkinointiviestinndn avulla (kuvio 2). Ensimmainen
vaihe kohderyhmien maéérittelyssd on markkinoiden segmentointi, jonka avulla
kokonaismarkkinat jaetaan padpiirteidensd ja tarpeidensa perusteella rajattuihin
ryhmiin, segmentteihin. (Fill 2011, 92-95.) Yritysmarkkinoilla mahdollisia seg-
mentointiperusteita ovat esimerkiksi yrityksen toimiala, koko ja sijainti, tuotteen
tai palvelun kayttokokemukset, -tavat ja -tilanteet seka ostomotiivit (Vuokko
2003, 144). Segmentointitydn tavoitteena on 16ytda ne maat ja segmentit, joissa
strategisten tavoitteiden toteuttaminen mahdollistuu (Vahvaselka 2009, 120).

Segmentoinnin jalkeen tehd&an asiakasanalyysi eli asiakasryhmistd keréatdan pe-
rusteellisempaa tietoa, kuten tietoa suurimmista asiakkaista, kohdeasiakkaiden
luonteesta, tarpeista, odotuksista ja arvostuksista. Analyysin perusteella paatetaan,
mihin kohderyhmiin tai markkinoihin keskitytdan. (Vahvaselkd 2009, 120.) Koh-
deryhmien tulee erottua selkedsti omiksi segmenteikseen, jolloin ne edistévat te-
hokkaiden viestintdkeinojen valintaa (Vuokko 2003, 144). Hyvin valitut kohde-
ryhmat ovat tuottavia myos tulevaisuudessa, niiden tarpeiden tayttdminen ei vaadi
yritykselté liikaa resursseja ja ne tukevat yrityksen strategian ja tavoitteiden toteu-
tumista (Zimmerman & Blythe 2013, 131-132). Tehokkaalla segmentoinnilla ja



kohderyhmien valinnalla voidaan myo6s saavuttaa pysyvaa kilpailuetua, silla méa-
ritellyn kohderyhmén tarpeiden tayttdaminen on tarkoituksenmukaisempaa ja
markkinoinnin kustannukset pysyvét maltillisina, kun resurssit kohdistetaan rajat-
tuun segmenttiin kokonaismarkkinan sijaan (Rope 2003, 159; Zimmerman &
Blythe 2013, 120).

Kun yritys on valinnut segmentit, joille haluaa markkinointinsa kohdentaa, on
seuraava askel strategisen asemoinnin suunnittelu. Strategisen asemoinnin tarkoi-
tuksena on maarittaa yrityksen oma asema ja kuva markkinoilla suhteessa kilpaili-
joihin. Tamé edellyttdd tietoa organisaation nykytilasta, tulevaisuudenkuvasta ja
toimintaympariston muutoksista. Asemoinnilla pyritdén vaikuttamaan asiakkaiden
mielikuviin yrityksesta ja sen tarjoomasta sekd tuomaan markkinoinnissa esille se,
missa yritys on kilpailijoihinsa nahden ylivoimainen, ja mita lisdarvoa yrityksen
tarjooma tuo asiakkaille. Asiakassegmenttien nykytila ja halut pyritaan selvitté-
maan, minka seurauksena pohditaan segmenttien ja tuoteyhdistelmien kannatta-

vuutta ja tehddédn paatoksia niiden tulevaisuudesta. (Vahvaselka 2009, 94.)

eMarkkinoiden eYrityskuvan ja

jakaminen rajattuihin tarjooman
segmentteihin *Segmenttien maarittaminen
koh.de.ryh.r.‘nér? - analysoiminen ja .suh.t-eess.a ki.ngiIijoihin
ominaispiirteiden ja kohderyhmien ja siitd viestiminen
tarpeiden perusteella valinta ja markkinointiviestinnan
méérittely avulla
\ Segmentointi \_ ) \ Asemointi

KUVIO 2. Segmentointi- ja asemointiprosessi.

Onnistunut segmentointiprosessi edellyttdd, ettd yritys tuntee hyvin nykyiset asi-
akkaat ja kykenee tunnistamaan potentiaaliset asiakkaat, jotta valitun asiakasryh-
maén tarpeisiin voidaan vastata mahdollisimman hyvin tarjontaa muokkaamalla ja
viestintdd kohdentamalla. Strateginen segmentointi- ja asemointiprosessi nain
ollen ohjaa imagoratkaisuja ja tuotetarjontaa sekd vaikuttaa yrityksen tapaan toi-
mia. (Rope 2003, 157-158; Vahvaselka 2009, 93-94.)



2.4  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on osa markkinoinnin kilpailukeinoja eli yksi markkinoin-
timixin osa-alue tarjooman, tuotteiden hinnan, saatavuuden seka henkiléston ja
asiakaspalvelun rinnalla (Bergstrom & Leppanen 2007, 85). Markkinointiviestinta
on olennainen keino yrityskuvan rakentamisessa sek& tarjooman eli yrityksen tar-
joamien tuotteiden ja palveluiden esilletuonnissa. Sen avulla pyritddn luomaan
tunnettuutta, vaikuttamaan mielikuviin ja kysyntaén, yll&pitdmaan asiakassuhteita
ja lopulta joko suoraan tai valillisesti kasvattamaan myyntid. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 328; Isohookana 2007, 62—63; Kotler & Keller 2012, 498.)

Perimmainen pyrkimys markkinointiviestinnassd on luoda yrityksen ja sen sidos-
ryhmien vilille yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai toimintatavoista, hyo-
dyntéen niita tekijoitd, jotka vaikuttavat positiivisesti kunkin sidosryhmén kayt-
tdytymiseen yritystd kohtaan (Vuokko 2003, 12). Myos Fill (2011, 11) korostaa,
ettd markkinointiviestinnan keskeinen tehtdva on kiinnittad kohderyhmén huomio
viestimélla niista tekijoistd, joita kohderyhma arvostaa ja jotka tuovat heille lisa-
arvoa, tarkoituksena ennen pitkad luoda ja kehittdd kannattavia asiakassuhteita.
Markkinointiviestintdd voidaankin kuvata vuorovaikutukseksi markkinoiden
kanssa, jolloin yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden seka asiakkaiden ja mui-
den markkinoilla toimijoiden valinen vuorovaikutus korostuu (Isohookana 2007,
62-63). Etenkin tuotantohyddykkeiden markkinoinnissa vaaditaan seké ostajalta
ettd myyjélta pitkdjanteisyytta ja halua rakentaa kannattavia asiakassuhteita (Ant-
tila & lltanen 2004, 37).

Tehokkaan markkinointiviestinnén saavuttamiseksi yrityksen tulee mietti& seuraa-
via asioita (Kotler & Armstrong 2014, 435-440):

o kohdeyleison tunnistaminen (Kenelle viestitadn?)

e viestinndn tavoitteiden madrittely (Mihin viestinn&lla pyritdan?)
e viestin sanoman suunnittelu (Mité viestitdan?)

e viestinndn kanavan valinta (Miten, missa ja milloin viestitdan?)
e viestin vélittdjan valinta (Kuka viestii?)

e palautteen kerd&minen (Miten viestinta vaikutti?)
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Erityisesti B2B-markkinoilla kohderyhmien Kkartoittamisessa on paneuduttava
kaikkiin ostopadatoksiin vaikuttaviin tahoihin (Isohookana 2007, 82), silla kuten
luvussa 2.1 kerrottiin, ostopaattkseen vaikuttavia henkilditd on useita. Kohde-
ryhmien perusteella paatetdén edelleen viestinnan sisallosta, viestintdtavasta ja -
muodosta sekd ajankohdasta. Tavoitteet viestinnélle tulee suunnitella yrityksen ja
strategisen markkinoinnin tavoitteisiin pohjautuen. Onnistuakseen on tarkeda pu-
hua vastaanottajan kieltd” ja esimerkiksi kansainvalisilld markkinoilla on tunnet-
tava kohdemaan kulttuuri ja rakennettava viestinndn sanoma juuri heitd puhuttele-
vaksi. (Vuokko 2003, 14-15, 137.) Lisdksi on hyva huomata, etta viestin valitta-
jalla ja hénen olemuksellaan on vaikutusta asiakkaan reaktioihin. Kun markki-
nointiviestintd on toteutettu, sen vaikutuksista kohdeyleiséon on hyvé kerata pa-
lautetta ja esimerkiksi tutkia, kuinka moni osti tuotteen viestinnan perusteella.
Palautteen ja tutkimusten perusteella markkinointiviestintéa voidaan vastaisuudes-
sa kehittad. (Kotler & Armstrong 2014, 439-440.)

Markkinointiviestinnan keinoihin lukeutuvat mainonta, menekinedistaminen, suh-
de- ja tiedotustoiminta, suoramarkkinointi ja henkilékohtainen myyntityd (Fill
2011, 16). Seuraavaksi kuvaillaan lyhyesti tyon kannalta olennaisia markkinointi-

viestinnan keinoja.

Mainonta on markkinointiviestinnan nakyvin keino. Se on helposti kohdennetta-
vissa olevaa maksettua joukkoviestintdd, jonka tavoitteena on tietoisuuden ja tun-
nettuuden luominen. Medioita mainostamista varten on lukuisia ja sen avulla voi
tavoittaa myos suuren yleison suhteellisen edullisesti. (Fill 2011, 18, 223; Isohoo-
kana 2007, 139.)

Menekinedistaminen koostuu useista markkinointitekniikoista, joilla tarjotaan
omalle myyntiorganisaatiolle, jakelutien jasenille ja kuluttajille yllykkeitd, joiden
tarkoitus on nopeuttaa myyntid lisddmalla asiakkaalle tuotettua arvoa. Mene-
kinedistdmista ovat esimerkiksi myyntihenkiloston koulutus ja myyntikilpailut,
jalleenmyyjien ostoalennukset ja messuosallistuminen sekd naytteiden ja tarjous-
kuponkien jakaminen asiakkaille. (Vuokko 2003, 246-247, 256-265.)
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Suhde- ja tiedotustoiminta (PR-ty0) kasittdd myos lukuisia viestintdmuotoja, jotka
ovat suunnattu yrityksen henkildstolle tai ulkoisille sidosryhmille, joista organi-
saatio on kiinnostunut tai riippuvainen. Pyrkimys on luoda ja yllapitaa yrityskuvaa
sekd viestid tuotteista ja palveluista. Suhde- ja tiedotustoiminnan uskottavuus ja
vakuuttavuus ovat korkeat. (Fill 2011, 250; Kotler & Keller 2012, 500; Vuokko
2003, 279-280.)

Henkilokohtainen myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan valista henkil6-
kohtaista kanssakaymista, jossa yritysedustajan tarkoituksena on viestia samanai-
kaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle. Viestintd on hyvin kohdennettua
ja sanomat muotoutuvat tilanteen mukaisesti. (Vuokko 2003, 169.)

Markkinointiviestinnan keinot tulee kuitenkin ndhdd kokonaisuutena, jotta vies-
tinndn merkitys yrityksen strategisena voimavarana ja Kilpailukeinona korostuisi.
Markkinointiviestinndn tulee noudattaa samaa linjaa yritysviestinnén ja yrityksen
sisdisen viestinndn kanssa, jolloin muodostuu integroitu kokonaisuus, jossa kaikki
viestintdimuodot tukevat toisiaan tavoitteiden saavuttamisessa. (VVahvaselka 20009,
216.) Yhtendinen viestintd eri kanavissa luo kohderyhmille selkead, eheéé ja va-

kuuttavaa kuvaa yrityksesta ja sen imagosta.

2.5 Messut

Messut on tapahtuma, jossa tuottajat, jakelutien jasenet ja muut yritykset esittele-
vat tuotteitaan ja palvelujaan suurelle yleisolle (Hollensen 2012, 401). Ne voidaan
kohderyhmén perusteella jaotella yritysten ostajille ja jalleenmyyjille suunnattui-
hin erikois- ja ammattimessuihin seké laajalle yleisolle suunnattuihin yleismessui-
hin. Messuja voi luokitella lisdksi alueellisuuden perusteella kansainvélisiin, poh-
joismaisiin, valtakunnallisiin, maakunta- ja paikallisiin messuihin. Toimialakoh-
taiset erikoismessut on usein ajallisesti jaettu kahteen osaan, joista ensimmainen
varataan ammattilaisille ja toinen kuluttaja-asiakkaille. (Bergstrom & Leppénen
2009, 450; Isohookana 2007, 166.)

Business to business -markkinoilla messut on laajasti hyddynnetty markkinointi-
tapahtuma, johon tuotteiden valmistajat, tavarantoimittajat ja jalleenmyyjat osal-

listuvat aktiivisesti. Valmistajille tarjoutuu messuilla usein myés mahdollisuus
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tavata asiakasyritystensd ostopaatoksiin suoraan vaikuttavia tahoja. (Clow &
Baack 2012, 347; Fill 2011, 312.) Hyvin valituilla messuilla néytteilleasettaja ta-
voittaa yrityksen nykyisid ja potentiaalisia asiakkaita, tavarantoimittajia, liike-
kumppaneita ja lehdiston edustajia helposti ja edullisesti (Hollensen 2012, 401).
Myds julkisuuden hankkiminen on helppoa, sill& toimittajat suosivat messuja mie-
lenkiintoisten ja tuoreiden juttujen toivossa ja lisaksi useat alan lehdet késittelevat

messutapahtumia laajasti (Jansson 2007, 24; Messujarjestajien Unioni ry 2011).

Uusien asiakaskontaktien luominen ja nykyisten asiakassuhteiden vahvistaminen
ovat tarked osa messuja (Clow & Baack 2012, 347). Messut on ymparistona neut-
raali kohtaamispaikka, jossa myyja- ja ostajayritysten edustajien vélille voi muo-
dostua lyhyessakin ajassa syvéllinen liikesuhde, jolla on mahdollisuudet kehittya
odottamattomiin suuntiin (Zimmerman & Blythe 2013, 352). Liséksi messuilla
kavijat hakeutuvat itse ndytteilleasettajan luo tutustumaan yritykseen ja sen tar-
joomaan, eik& painvastoin, mika liséa heidan vélistd vuorovaikutusta entisestaan
(Messujarjestéjien Unioni ry 2014; Jansson 2007, 13). Ei kuitenkaan tule unohtaa
messujen tarjoamaa mahdollisuutta muiden sidosryhmésuhteiden rakentamiselle
ja vahvistamiselle (Fill 2011, 312).

Messuilla yritys lisad imagonsa ja tuotteidensa tunnettuutta (Suomen Messut
2014a) ja potentiaalisilla ostajachdokkailla on mahdollisuus tutustua tuotteisiin ja
niiden toimivuuteen (Keinonen & Koponen 2001, 13). Messut mahdollistaa myds
uutuustuotteiden esittelemisen ja palautteen kerd&misen. B2B-markkinoilla uu-
tuustuotteita esitellddn etenkin, jos messuilla on PR-tapahtumia, jotka edistavét
tuotteen lanseerausta. (Fill 2011, 314-315.) Samalla kuitenkin myds kilpailija
paésee selville uutuustuotteista ja hyvad palautetta saaneen tuotteen kopiointi
mahdollistuu. Apukeinona tdhan onkin jatkuva tuotekehitys ja tuotteen mahdolli-
nen patentointi ja rekisterdinti jo ennen messutapahtumaa. (Keinonen & Koponen
2001, 13-14.)

Yrityksen pyrkiessa uudelle markkina-alueelle, on kansainvalisille messuille osal-
listuminen helppo ja nopea keino kerété tietoa uudesta markkina-alueesta ja sen
Kilpailutilanteesta (Hollensen 2012, 401). Kansainvéliset ammattimessut myos
madaltavat kynnysté yhteydenottoon, jolloin kontaktien saaminen helpottuu, mut-

ta vaatii silti pitkdjanteista tyotda muodostuakseen kannattavaksi liiketoiminnaksi
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(Pirnes & Kukkola 2002, 129-131). Kilpailutilanteen kartoittamisen ohella voi
kansainvalisilla ammattimessuilla liséksi seurata alan kehityssuuntia tutustumalla
Kilpailijoiden uutuuksiin. Uutuuksiin reagointi omaa tarjoomaa kehittdmalla edes-
auttaa yrityksen kilpailukyvyn yllapitoa ja vahvistamista. (Keinonen & Koponen
2001, 13-14.)

Asiakkaan messukokemuksesta voi tehdd elamyksellisen jarjestamélla osasto-
ohjelmaa, tyonaytoksen tai Kilpailuja, mika jattaa kavijoille positiivisen muistijal-
jen (Suomen Messut 2014a). Liséksi messuilla on markkinoinnin muista muodois-
ta eroava erityispiirre: messuilla voi vaikuttaa kavijan kaikkiin aisteihin, mika
edelleen lisdd vaikuttavuutta (Jansson 2007, 13). Messujen heikkoutena voidaan
kuitenkin mainita osallistumisen suunnitteluun ja toteutukseen kuluva aika, jota
vaaditaan usein hyvinkin paljon. Hyva ja perusteellinen suunnittelu on kuitenkin

oleellista, jotta messujen taysi potentiaali voitaisiin hyodyntaa. (Fill 2011, 315.)

Lopuksi on syytd mainita, ettd messut on kiinte&d osa néytteilleasettajan markki-
nointia, ja kun muut markkinointiviestinnan keinot sidotaan messuosallistumi-
seen, voi osallistumisen vaikutus kestdd pitkaan (Messujarjestdajien Unioni ry
2011). Messuja ei taten tulisi néhda muista markkinointiviestinnan keinoista eris-
tettynd tapahtumana, vaan ne tulee integroida osaksi laajempaa tapahtuma- ja
markkinointiketjua, jonka avulla suhteita sidosryhmiin kehitetdan ja yrityskuvaa
yllapidetaan (Fill 2011, 312).
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3  YRITYKSEN MESSUOSALLISTUMISPROSESSI

Taman luvun tarkoitus on kartoittaa messuosallistumisprosessin vaiheet yleisella
tasolla. Luvussa esitellddn messuosallistumisen vaiheet ja osallistumispéatokseen
vaikuttavat tekijat sekd perehdytddn messuosaston suunnittelussa huomioitaviin
seikkoihin ja messulogistiikkaan. Lisaksi messujen ennakkoviestintad, messujen
aikaista viestintéa ja jalkihoitoa kasitellaan seké& kaydaan lapi messuhenkilokun-
nan valinta, koulutus ja toiminta messuosastolla. Luku paatetddn messujen arvi-

oinnin ja messuraportin laatimisen kasittelyyn.

3.1 Messuosallistumisen vaiheet ja osallistumispé&tos

Messuosallistuminen on prosessi, joka alkaa tavoitteiden asettamisesta ja pééattyy
tulosten arviointiin. Prosessi voidaan kuvata kolmiona, jonka sivut vastaavat mes-
suosallistumisen eri vaiheita: ennen messuja, messujen aikana ja niiden jalkeen
(kuvio 3).

Messuosasto

Kutsu Aktiviteetit

TFI
Trade FairIntelligence

Osastokdyttaytyminen

Suunnittelu Jalkihoito

‘ Arviointi

KUVIO 3. Trade Fair Intelligence — Messuosaaminen. (Jansson 2007, 17.)

Kolmion&kodkulmasta puhutaan nimella Trade Fair Intelligence (TFI), jossa pai-
nottuu kokonaisnakemys, selkeys ja kokemusten hyodyntdminen. Edellisen mes-
suosallistumisen arviointi huomioidaan aina seuraavan osallistumisen suunnitte-
lussa tarkoituksena kehittyd néytteilleasettajana ja kasvattaa messuosaamista.
(Jansson 2007, 16, 92.)
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Messuosallistumisen onnistuminen, kuten mink& tahansa muunkin projektin on-
nistuminen, on tiukasti sidoksissa projektin suunnitteluvaiheeseen (Suomen Mes-
sut 2014b). Suunnitteluvaiheessa kiinnittyy suurin osa kustannuksista ja tarvitta-
vista resursseista, minka vuoksi sille tulee varata riittavasti aikaa. Vaikka suunnit-
teluvaiheeseen yleensa kuluukin paljon aikaa ja kustannuksia, vahent&a se epé-
varmuutta ja pienentdd todennékoisyytta ylimaaréisille kustannuksille projektin

my6hemmissa vaiheissa. (Kettunen 2009, 54-55.)

Ennen messuosallistumispéatosta yrityksen on kuitenkin mietittava osallistumisen
jarkiperusteita tarkkaan ja varmistettava, ettd yrityksell& on osallistumiseen vaa-
dittavat taloudelliset ja henkiset resurssit. Osallistumispaét0s ei saa perustua né-
enndisiin syihin, kuten vuosittaiseen tapaan tai Kilpailijoiden osallistumiseen.
(Isohookana 2007, 166.) Sen sijaan osallistumispéatosta tehdessa on hyva miettia

muun muassa seuraavia seikkoja (Isohookana 2007, 166; Vahvaselka 2009, 251):

- Minkalaisille messuille osallistutaan?

- Mitka ovat osallistumisen tavoitteet?

- Saavutetaanko messuilla tavoiteltu kohderyhméa?

- Mika rooli messuilla on markkinointiviestinnan kokonaisuudessa?

- Mitd lisdarvoa messut tuo tuotteiden ja palveluiden markkinointiin?

- Ovatko kustannukset oikeassa suhteessa tavoiteltuun hyétyyn?

- Onko henkil6ostolla tarpeeksi kielitaitoa, osaamista ja motivaatiota messu-

tyoskentelyyn?

Osallistumispéétoksen jalkeen nimetddn messuvastaava ja maardatdédn messutyo-
ryhma sekd laaditaan messuosallistumissuunnitelma, joka siséltda tarvittavat toi-
menpiteet, aikataulut sek& budjetin (Messujarjestdjien Unioni ry 2011; Ruuska
2008, 36). Kaikki osallistumisen k&ytdnnonjarjestelyt ennen, aikana ja jalkeen
messujen tulee huomioida suunnitelmassa (Fill 2011, 317). Osallistumissuunni-
telman laatiminen lis&& osallistujien valista yhteisymmarrystd seké tehostaa toi-
mintaa ja kommunikaatiota, kun jokainen tietdd oman vastuualueensa ja tdiden
aikataulun (Kettunen 2009, 55). Hyvin suunnitellun ja toteutetun messuosallistu-
misen tulokset ovat selkedsti ndhtdvissd jo messuilla seké vield pitkdan niiden
jalkeen (Suomen Messut 2014b) ja niill4 on vahva vaikutus yrityksen myyntiin
(Jansson 2007, 22).
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3.1.1 Messujen tavoitteet

Messutoiminnalle on tarked asettaa tavoitteet sekd vuositasolla ettd jokaiselle
messuosallistumiselle erikseen (Keinonen & Koponen 2001, 21). Asetettaviin
tavoitteisiin vaikuttavat suoraan messujen luonne ja ajankohta sekd muut markKki-
noinnin tavoitteet (Anttila & lltanen 2004, 311). Tavoitteet ohjaavat messumark-
kinoinnin suunnittelua, toteutusta seka arviointia ja lahtokohtana on, etta niiden on
oltava realistisia ja mitattavissa (Suomen Messut 2014b). Liséksi selkeét tavoitteet
tdsmentavat messuhenkilékunnan toimintaa osastolla, kun heill& on konkreettisesti
tiedossa, mité heiltd odotetaan (Hutt & Speh 2009, 402).

Monet messujen edellisessd luvussa luetelluista hyddyistd markkinointikanavana
heijastuvat messuille asetettaviin tavoitteisiin. Keinonen & Koponen (2001, 22—
23) jakavat messujen tavoitteet myynnillisiin ja ei-myynnillisiin tavoitteisiin. Hy-
va myynnillinen tulos joko pitkélla tai lyhyella aikavalilla on yrityksill4 yleensé
ensisijaisena tavoitteena. Lyhyella aikavalill4 tarkoitetaan messujen aikana tapah-
tuvaa myyntid, johon vaikuttaa suoraan messujen luonne, tuotevalikoima seké
messuosaaminen. Pitkan aikavalin myyntitavoitteet puolestaan saattavat olla uu-
sien asiakkaiden hankinta, tiedon kerddminen ja jakaminen asiakkaille tai uutuus-
tuotteiden ja palvelujen esitteleminen. Nykyisen ja vanhan asiakaskunnan huomi-
oiminen messuilla on myos tarkeéda: heidan ongelmiinsa ja tarpeisiinsa tulee pe-
rehtyda ja pyrkia ratkaisemaan niitd. Lisdmyynti esimerkiksi parempaa palvelu-
muotoa tarjoamalla on suotavaa, ja asiakkaille tulee aina tarjota jotain uutta, jotta
he kokevat messuille tulon hyddyllisena. (Keinonen & Koponen 2001, 22-23.)

Ei-myynnillisiin tavoitteisiin lukeutuvat muun muassa yrityskuvan rakentaminen,
tunnettuuden lisddminen, kilpailutilanteen kartoittaminen, uusien tuotteiden tes-
taus tai lanseeraus ja palautteen kerd&minen, yhteyksien luominen muihin sidos-
ryhmiin sek& edustajan etsiminen (Keinonen & Koponen 2001, 22-23; Jansson
2007, 24). Periaatteessa oman alan ammattimessuille osallistuvat ldhes kaikki
keskeiset alan ihmiset, mika tekee ammattimessuista tarkedn tapahtuman, jossa
yritys- ja tuote-esittelyjen ohella tavataan oman alan vaikuttajia. Talloin yrityksen
osallistumismotiivina voi olla kontaktien kerdadmisen liséksi alalla nakyminen.
(Pirnes & Kukkola 2002, 131.) Liian useita tavoitteita ei kuitenkaan kannata aset-

taa, silld vaarana on, ettd lopulta yritys ei saavuta niista yhtak&an (Suomen Messut
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2014b). Messuille on hyvé asettaa yksi vahva péatavoite ja korkeintaan kolme
sivutavoitetta (Messujarjestajien Unioni ry 2011).

Kun tavoitteet on asetettu, alkaa osallistumisen sisédinen markkinointi, eli tavoit-
teiden jalkauttaminen yksil6tasolle ja sitouttaminen koko yritykseen. Siséinen
markkinointi jatkuu, kunnes messuosallistuminen on hoidettu loppuun. (Jansson

2007, 26.) Viestinnasta kerrotaan tarkemmin luvussa 3.4.

3.1.2 Budjetointi ja rahoitus

Pohja messukohtaiselle budjetille tulee yrityksen markkinointisuunnitelmasta,
jossa kullekin markkinointitoiminnolle on varattu tietty rahaméaré. Messubudjetin
laadinnassa lahtokohtana ovat asetetut tavoitteet, jotka edelleen méaraavat mes-
suilla tarvittavat henkilostoresurssit seka vaaditun tilan osastolla. Messubudjetti

sisaltaa seuraavat kustannuserét:

1. Osallistumiskustannukset
- tilavuokra ja muut mahdolliset kustannukset
2. Henkilostokulut
- koulutus, palkat, paivarahat, ylity6- ja viikonlopputyokorvaukset, mat-
ka- ja majoituskustannukset
3. Osaston suunnittelu, rakennus ja somistus
- asiantuntijapalvelut, rakennemateriaalit ja kalusteet mukaan lukien
4. Materiaalin kuljetus ja kasittely
- séilytys ja vakuutukset mukaan lukien
5. Messujdrjestdjiltd ostettavat palvelut
- sahko, vesi, tietoliikenne, siivous, mainostila, kavijarekisterit
6. Myynninedistamis- ja pr-kulut
- tiedotusmateriaali, messumainonta, av-valineet, kutsut, edustuskulut,
kilpailut ja palkinnot, oheistapahtumat
7. Muut messu- ja toimialakohtaiset kulut

(Keinonen & Koponen 2001, 25-27.)
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Suurimmat kustannuserdt messubudjetissa ovat useimmiten osaston vuokra, suun-
nittelu, sisustus ja rakentaminen (Bergstrom & Leppénen 2009, 450). Messuosal-
listumisen kustannukset rahallisessa arvossa mitattuna voivat nousta hyvinkin
suuriksi, mutta toisaalta onnistuneen osallistumisen kustannukset ovat pienet ver-
rattuna messuilta saatavaan hyotyyn. Nain ollen messuosallistumisen voi néhda
pikemminkin sijoituksena kuin pelkk&na kuluna, silla messuille sijoitettu pdaoma
tuottaa paljon paremmin kuin muihin markkinointikeinoihin panostus, mikéli
messut vain onnistuu hyvin. (Symonds 2014.) Lisaksi asiakaskontaktointi messu-
tapahtumassa on edullisempaa kuin muita markkinointiviestinnan keinoja hyddyn-
téessa (Zimmerman & Blythe 2013, 354).

Messuosallistumista budjetoitaessa tulee samalla miettid, miten toiminta rahoite-
taan. Ulkomaisten nayttelyiden kustannuksiin on mahdollista hakea tukea esimer-
kiksi Elinkeino-, litkenne- ja ymparistokeskukselta (ELY -keskukselta), joka voi
myOntad pienen tai keskisuuren yrityksen kansainvélistymishankkeisiin kehitté-
misavustusta. Avustus kattaa messuille osallistumisesta aiheutuneita kuluja enin-
tdan 50 %:a hyvéksytyistd menoista. Avustusta haetaan sahkoisesti ja hakemus

tulee jatta4 jo ennen hankkeen aloittamista. (Ty0- ja elinkeinoministerié 2014a.)

ELY-keskus yhdessa tyo- ja elinkeinoministerion kanssa myontdd myds valtion
avustusta pk-yritysten yhteisiin messuhankkeisiin, jotka tukevat kansainvalisty-
mistd. Yhteishankkeissa tulee olla mukana vahintaan nelja Suomeen rekisteroitya,
hyvamaineista yritystd, yhteisoa tai jarjestod, joilla on edellytykset harjoittaa kan-
nattavaa liiketoimintaa tulevaisuudessakin. Kansainvélistymistukea myonnet&an
teollisuusyrityksille, joiden tuotteet valmistetaan Suomessa ja tuotteiden omava-
raisuusaste on véahintdan 50 %:a. Avustuksella ei ole hakuaikaa ja se tehdaan sah-
koisesti ministerion verkkosivuilla ennen hankkeen aloittamista. Myonnettava
avustus on paasaantoisesti enintddn 50 %:a hyvaksyttavistd menoista. (Tyo- ja
elinkeinoministerié 2014b; Yritys Suomi 2014a.)

Mikali yritys sai ulkopuolista rahoitusta messuosallistumiseen, on messujen jal-
keen hoidettava tilitykset, joista saa ohjeita avustuksen myontajalta. Liséksi tulee
muistaa, ettd suomalaiset yritykset ovat oikeutettuja saamaan ulkomaisille mes-
suille maksamansa arvonlisdveron takaisin, mutta palautuksen hakemisessa on

yrityksen itse oltava aktiivinen. (Keinonen & Koponen 2001, 30, 96.)
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3.1.3 Messujen valinta ja osaston varaaminen

Messutoiminnalle asetettavat tavoitteet madrittelevat, mik& messutapahtuma on
yritykselle tehokkain markkinointikanava tietyll& hetkelld. Messujarjestajat keraa-
vat yleensa tapahtumakohtaisesti kattavaa tietoa messukavijoista ja heidan motii-
veistaan sekd naytteilleasettajista ja heidan tyytyvaisyydestaan. Heiltd saa myos
tiedon messujen teemoista ja tuoteryhmistd ja naité tietoja kannattaa kayttaa hy-
vaksi messutapahtumaa valitessa. (Messujarjestdjien Unioni ry 2011.) Néayttelyjar-
jestdjan tarjoamat palvelut, oheistapahtumat ja seminaarit, messujen ajankohta ja
toistuvuus seka kilpailijoiden osallistuminen kannattaa my0s ottaa huomioon
(Keinonen & Koponen 2001, 17-18).

Jarjestettdvien messujen maara on vuosien mittaan kasvanut tasaisesti (Kasanen
2012, 24) ja kannattavimpien tapahtumien Iéytdminen niiden joukosta saattaa olla
vaikeaa. Heyden (2013) kannustaa osallistumaan messuille vierailijana jo vuotta
ennen varsinaista osallistumista arvioimaan messuosallistumisen kannattavuutta
yrityksen nédkokulmasta. Osallistumalla saa my®ds sisépiiritietoa siitd, miten osasto
ja markkinointimateriaali kannattaa messuille suunnitella ja kartoittaa ideoita,

miten erottua kilpailijoista.

Messuosasto on suositeltavaa varata noin vuosi — puoli vuotta ennen messutapah-
tumaa. Tatd aiemmin voi jo tehda alustavia tiedusteluja messuista, silla etenkin
ammattimessuilla ja suurilla ulkomaisilla messuilla kysynta ja kilpailu paikoista
on kovaa. (Vahvaselka 2009, 257.) Varsinaiset sopimukset jarjestajan kanssa teh-
daén noin puoli vuotta ennen messuja ja ne sisdltavat tietoja yrityksestd, vuokrat-
tavasta osastosta ja mahdollisesta lisépalvelujen tarpeesta, esiteltdvista tuotteista
sekd tapahtumaa koskevat yleiset ohjeet ja sdadokset (Keinonen & Koponen 2001,
53-55).

Varaamalla osaston ajoissa on yritykselld mahdollisuus vaikuttaa osaston sijain-
tiin. Sijainnin onnistuneisuuteen vaikuttavat messujen aikaiset tapahtumat, mes-
suyleison kulkureitit, eri toimialojen sijoittelu ja naapuriosaston néytteilleasettajat,
joista saa tietoa messujérjestdjalta. Pitk&aikaisella naytteilleasettajalla on parem-
mat mahdollisuudet vaikuttaa sijaintiin kuin ensikertaa messuille osallistuvalla
yritykselld. (Bergstrom & Leppanen 2009, 451; Jansson 2007, 48; Vahvaselka
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2009, 256.) Suuret ulkomaiset messut jarjestetddn monesti useammassa eri hallis-
sa, joissa on eri alojen edustajia. Talloin on tarke&dd madritelld tuotteensa oikeaan
ryhmaan tai kategoriaan messuilmoittautumista tehdessa, jotta ei joudu sijoitetuksi

vadraan paikkaan. (Keinonen & Koponen 2001, 17.)

Messuilla voi my6s osallistua yhteiselle osastolle toisen saman alan yrityksen
kanssa (Vahvaselka 2009, 256) ja esimerkiksi maatalousmessuilla yhteisosastot
ovat tavallisia (Anttila & lltanen 2004, 312). Yhteisell& osastolla kulut jakautuvat
useamman naytteilleasettajan kesken, mika alentaa osallistumisen kustannuksia ja
lisdksi osallistuminen helpottuu, kun kaikkea ei tarvitse jarjestad itse (Yritys
Suomi 2014b). Yhteisosastosta voi kuitenkin aiheutua myos huonoja puolia, silla
osaston erotettavuus muista osastoista saattaa karsia, sisustuksen suunnittelua saa-
tetaan rajoittaa ja omien asiakkaiden erottaminen seka heidan palvelemisensa voi-

vat heikentya (Keinonen & Koponen 2001, 52).

3.2 Messuosaston suunnittelu

Messuosasto on messujen aikana ikkuna yritykseen ja sen tehtavand on helpottaa
ennen messuja asetettujen viestinnallisten ja toiminnallisten tavoitteiden saavut-
tamista. Mikéli tavoitteena ovat henkilokohtaiset kohtaamiset, tdytyy osastolle
jarjestéa rauhallinen paikka keskusteluille, tai jos messuille lahdet&én esittelemaén
tuotteita, on hyva hyddyntaa messujen vahvuuksia mediana. Aina tulee kuitenkin
pitdd mielessd, ettd osasto saattaa olla kévijan ensimmainen kontakti yritykseen, ja

sen ulkon&ko ja siisteys luovat hanelle mielikuvaa yrityksesta. (Jansson 2007, 42.)

Messuosaston voi suunnitella itse tai kayttaa asiantuntija-apua. Yrityksen valitessa
jalkimmaisen vaihtoehdon taytyy suunnittelijalle jakaa tarpeeksi tietoja tavoitteis-
ta ja tuotteista, maaritell& budjetti osaston suunnittelulle ja toteutukselle seka pitaa
jatkuvasti yhteyttd, jotta véltytadn epamieluisilta yllatyksiltad. (Jansson 2007, 45;
Messujarjestdjien Unioni ry 2011.) Ulkopuolisen suunnittelijan palkkaaminen voi
olla jopa suotavaa, silld hanelld on paljon kokemusta eri vaihtoehdoista ja tuoreita
ideoita siihen, mika on tehokkain keino saavuttaa yrityksen nimedamét tavoitteet.
Jansson (2007, 42) korostaa luovuuden merkitystd messuosaston suunnittelussa,

silla sen avulla voi sééstya liioilta kustannuksilta.
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Messuosaston kolme péatehtdvad ovat asiakkaan huomion kiinnittdminen ja osto-
tarpeen heréttdminen, informaation jakaminen esiteltavisté tuotteista ja yritysku-
van rakentaminen (Vahvaselkd 2009, 255). Osaston nahdessaan kavija paattaa
noin kolmessa sekunnissa, mikéli siihen kannattaa tutustua lahemmin, joten erot-
tuakseen massasta tulee osaston olla jollain tapaa ainutlaatuinen. Messukavijan
tulee heti osaston n&dhdesséén saada késitys yrityksen toiminnasta, osaamisalueis-
ta, toimintatavoista ja palvelusta. (Messujarjestajien Unioni ry 2011; Solberg
Sgilen 2013, 81-87.) Aiempien osastojen kyseenalaistaminen on suotavaa ja on
hyvd miettid, mitd voi tehdd paremmin. Lisdksi tulee muistaa, ettd onnistunut
messuosasto on myos tydpisteend toimiva (Solberg Sgilen 2013, 84) ja sieltd 10y-
tyy kaikki oleellinen.

Suunnittelussa on tarkedd pohtia osastolle padsanoma, yksityiskohta, jonka kévija
muistaa jalkeenpdin. Sanoman tulee olla selked ja yhteneva messujen kutsun ja
henkilokunnan asennoitumisen kanssa. (Jansson 2007, 25.) Sanomaa elavaitta-
maan ja selkiyttdmaan voidaan keksid messuteema, joka edesauttaa tavoitteiden
saavuttamista. Teeman tulee aina olla yrityksen nakdinen, ja se liitetdankin yleen-
sé yritykseen ja se edustamiin arvoihin tai tuotteisiin ja niiden ominaispiirteisiin.
Mikali yrityksella on jokin kampanja meneill&d&n, kannattaa myos sitd hyodyntaa,
jotta kaikki markkinointimixin osa-alueet tulevat kéaytettya. (Aittoniemi, Salminen
& Yliniemi 2000, 156; Jansson 2007, 45; Solberg Sgilen 2013, 86.) Yhtenéisen
teeman tulisi siten ndkya myos vareissd, asuissa, sisustuksessa ja painotuotteissa
(Bergstrom & Leppénen 2009, 451).

Sanoman lisdksi on myds messuosaston itsessédén oltava selked ja harkittu koko-
naisuus, joka vahvistaa tavoiteltua imagoa (Solberg Sgilen 2013, 81-82, 90).
Osaston koon ja muodon maéarittdmiseen vaikuttavat esiteltavien tuotteiden koko
ja odotettu kavijamaara seka tietysti asetetut tavoitteet (Keinonen & Koponen
2001, 50). Muodon ja koon lisdksi osaston peruselementteja ovat kulkuvaylat,
valaistus, lampatila, ilmastointi, materiaalit, varit, ndyttelyrakenteet ja -tekniikka,
néyttelyaineisto, kuten esineet, kuvat, tekstit, &&net ja hajut, seka esillepano ja
yksityiskohtien valaistus. Nédiden peruselementtien huolellisella suunnittelulla on
mahdollisuus rakentaa hyva messuosasto ja puitteet esiteltéville tuotteille. Perus-
elementtien lisdksi osaston toimivuuteen vaikuttavat tasojen ja ripustuksien kor-

keus ja etdisyys katsojaan. Usein nayttelyjarjestdja ja messurakentajayritykset
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tarjoavat yrityksille vuokrattavaksi valmisosastoja pakettina tai erillisid tuotteita
kaytettavaksi. (Vahvaselké 2009, 256.)

Néyttelyrakenteiden suunnittelussa tulee huomioida niiden liikuteltavuus: etenkin,
jos tarkoitus on kuljettaa rakenteet ulkomaille, tulee niiden kestaa kuljetusrasituk-
set. Messuosastolla tuote-esittelyissa ja tiedon jakamisessa voi kayttaa tehokeino-
na erilaisia audiovisuaalisia vélineitd, kuten televisiota, tietokonetta ja musiikkia.
Niiden kéytossa voi kuitenkin olla rajoitteita ja lupa-asiat on hoidettava kuntoon
ennen messuja. Lisatietoja erilaisista luvista saa esimerkiksi Gramex ry:lté suojat-
tujen aanitteiden esittamisestd, Teosto ry:Itd musiikinesitysluvista ja telehallinto-
keskukselta tv-maksuista. Ulkomaisilla messuilla lupa-asioiden selvittamiseen
tulee varata riittavasti aikaa. Lisédksi ulkomaan messujen suunnittelussa on otetta-
va huomioon kohdemaan tapakulttuuri, ja esimerkiksi eri varien merkitys kysei-
sessé kulttuurissa, tarkoituksena pyrkid vélttdmaan negatiivisia mielleyhtymia.
(Keinonen & Koponen 2001, 49, 62, 65-67.)

Lopuksi on syyta korostaa, etta nayttelyjarjestdjan laatimat ohjeet ja sdééannét vaih-
televat messukohtaisesti ja ne on kunkin messutapahtuman yhteydessa otettava
huomioon osastoa suunnitellessa. Mikéli ohjeita ei noudata, voidaan osa messu-
osastosta sulkea tai pahimmassa tapauksessa koko osasto hylataan. (Solberg
Sgilen 2013, 97.)

3.2.1 Oheistoiminnot osastolla

Mahdollisuus osasto-ohjelman jarjestdmiseen riippuu paljolti osaston koosta, hen-
kilokunnan lukuméarésta sekd messujen ja esiteltdvien tuotteiden luonteesta. Oh-
jelma tuo vaihtelua messuosallistumisiin seka tyontekijoiden ettd yleison nako-
kulmasta. (Keinonen & Koponen 2001, 56, 59.) Ohjelman tehtédva on houkutella
kohderyhmé4 osastolle ja edesauttaa myyntid ja tuote-esittelyd. Taten messuosaston
aktiviteettien suunnittelussa onkin aina l&hdettava liikkeelle asetetuista tavoitteista
ja pidettava mielessé kohderyhman kiinnostuksen kohteet. (Jansson 2007, 59-60.)
Hyvin laadittu ohjelma tdydentdd osaston p&d&sanomaa ja saa kdvijat muistamaan
yrityksen ja sen tuotteet paremmin (Sowder 2014).
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Erilaisia osastoaktiviteetteja ovat esimerkiksi kilpailut, tarjoilu ja informaation
jakaminen. Tavanomaisin oheistoiminto ammattimessuilla on tarjoilun jéarjestami-
nen, jonka avulla kavija saadaan pysaytettya osastolle pidemmaksi aikaa. Jos mes-
suilla halutaan jakaa tuote-esittelyéd yksityiskohtaisempaa tietoa tuotteista, saattaa
olla jarkevinta jarjestaa erillinen informaatiotilaisuus, kuten seminaari tai luento,
johon yrityksesta kiinnostuneita kavijoita houkutellaan. (Keinonen & Koponen
2001, 56-58.) Esitys tulee valmistella hyvin ja esittdd ammattimaisesti ja kiinnos-
tavasti, jotta kavijoiden mielenkiinto sailyy. Liséksi paikalla tulee olla asiantunti-

joita vastaamassa mahdollisiin kysymyksiin. (Jansson 2007, 60—61.)

Myos messujen jalkeen on mahdollista jarjestdd kiinnostuneimmille asiakkaille
oheisohjelmaa, kuten kutsua heidat liikeneuvottelumielessa cocktail-tilaisuuteen
tai ravintolaillalliselle. Rennommassa ymparistossa kéytdvat keskustelut ovat
usein syvéllisempid ja mielekk&&mpid kuin messuympaéristossa kéydyt pikaiset
keskustelut. Tilaisuuden ajankohta ei tule olla lilan my6hé&inen, silld kummallakin
osapuolella on usein seuraavana aamuna aikainen heratys. Téllaisen ohjelman
jarjestaminen on kuitenkin melko kallista ja se tulee ottaa huomioon messubudje-
tissa. (Keinonen & Koponen 2001, 35, 58.)

3.2.2 Tapakulttuuri

Ennen osallistumista kansainvélisille messuille kannattaa jo hyvissa ajoin tutustua
kohdemaan tapakulttuuriin. Kulttuuria ovat muun muassa kayttaytyminen, tavat ja
eleet, jotka luovat vastapuolelle mielikuvaa yrityksesta ja sen edustajista ja siten
vaikuttavat suuresti yrityksen luomaan imagoon. Kohdemaan tapojen ja kulttuurin
tunteminen pohjustavat luotettavan yrityskuvan muodostumista ja helpottavat on-

nistuneen liikesuhteen solmimista. (Keinonen & Koponen 2001, 33-34.)

Kansainvélisesséd ymparistossa kannattaa erityisesti tutustua kohdemaan aikakasi-
tykseen ja siihen, miten liiketoimintaa siell4 harjoitetaan. My0s tavat ja elekieli
vaihtelevat merkittévasti eri kulttuureissa, ja esimerkiksi kulttuuriset nakemykset
katsekontaktista, henkilokohtaisesta tilan tarpeesta sek& kosketuksen merkitykses-
t4 on syytd selvittdd. Myos vérien kaytolla on paljon symbolisia tulkintoja, joihin
tulisi tutustua niin osaston kuin kirjallisen materiaalinkin suunnittelussa. Lisaksi

liike-eldmassa saattaa olla alueellisia ja kulttuurisia eroja suhtautumisessa naisiin,
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jolloin naisten tarvitsee usein todistella itsed&n ennen kuin heidat otetaan vakavas-

ti. (Friedmann, Sowderin 2015 mukaan.)

Tapaamisen yhteydessé neuvottelukumppanille jatetdén yleensa kayntikortti, jo-
hon on painettuna yrityksen edustajan yhteystiedot. Ké&annettdessa kortteja eri
kielille on oltava aina tarkkana, ett4 nimi ja tittelit tulevat oikein. Etenkin Saksas-
sa ja Itavallassa titteleita kaytetaan paljon ja keskustellessa paikallisia kaytantoja
tulee noudattaa. My6s nimikulttuurin seka sinuttelun ja teitittelyn kaytdnnot on
syyta tuntea. (Luoto 2000, 17-20.)

Neuvottelut kansainvélisessa ymparistossa saattavat olla erityisen haasteellisia ja
neuvottelukulttuureissa on eroja. Suomalaisen tulee huomata, etté hiljaisuus tulki-
taan usein negatiivisesti ja asioiden suoraa esittamistapaa ei kaikkialla arvosteta.
(Aittoniemi, Salminen & Yliniemi 2000, 96-102.) Neuvotteluissa ja tapaamisissa
on kohteliasta harjoittaa small talkia, jonka tarkoitus on keventaa ilmapiiria. Small
talkissakin on kuitenkin hyvia ja huonoja puheenaiheita ja etenkin uskonnosta ja
politiikasta keskustelua tulisi valttda kansainvélisessa seurassa. Myods kohdemaan
ruoka- ja juomakulttuuriin tulee tutustua ja etenkin seurustelujuomien valitsemi-
sessa ja alkoholin nauttimisessa tulee olla tarkkana. (Keinonen & Koponen 2001,
35-36.)

Tapaamisten ja neuvottelujen yhteydessa annettaviin liikelahjoihin tulee Kiinnittaa
erityishuomiota kulttuurista riippuen. Puukko on useimmiten huono valinta ja
alkoholiakaan ei kaikissa maissa arvosteta. Lisaksi kukkien antamisessa voi olla
monia erilaisia tapoja ja uskomuksia maasta riippuen. Euroopassa kiinnitetdan
huomiota lahjan alkuperamaahan ja usein helppo ratkaisu onkin vieda suomalaista
muotoilua. Lahjassa voi myo6s olla esilld yrityksen tunnus, mutta sen ei sovi olla
kovin suuressa roolissa. Kohdemaan lahjoihin liittyvaan lainsdadantoon tulee
my0s perehtyd, sill& lilan arvokkaat lahjat saatetaan mieltdd lahjuksiksi. (Aitto-
niemi, Salminen & Yliniemi 2000, 91-93, 102.)
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3.3 Messulogistiikka

Kuten muunkin messutoiminnan suunnittelussa, myods kuljetuksen ja huolinnan
jarjestdmisessé on oltava ajoissa liikkeelld, jotta ylimaaraisiltd kuluilta valtytaan.
Aikataulutuksessa keskeisessa osassa on nayttelyjarjestajan ilmoittama messukoh-
tainen aikataulu, jossa mainitaan tarkasti nayttelyn rakentamis- ja purkupéaivamaa-
rat ja kellonajat, joita tulee noudattaa. Ulkomaisille messuille osallistuttaessa on
huomioitava kohdemaan tullauskaytannot, tarvittavat asiakirjat ja tulliselvitysajat,
jotka voivat eri maiden vélilla vaihdella suurestikin (Vahvaselka 2009, 258). Kul-
jetusliike kannattaa valita huolella ja suosia yrityksid, joilla on kokemusta naytte-
lykuljetuksista (AUMA 2014, 44).

3.3.1 Huolinta ja vakuutukset

Huolitsijaan tulee ottaa yhteys jo hyvissa ajoin ennen messutapahtumaa, jotta ai-
kataulu voidaan suunnitella huolellisesti seka valita edullisin kuljetusmuoto. Huo-
litsija toimittaa asiakkaalle l&ahetysohjeet, jotka sisaltavét tarkemmat tiedot kulje-
tustavasta, vaadittavista asiakirjoista, aikatauluista, kollien merkitsemisesta ja
pakkaamisesta seka nayttelypaikalla toimivan huolitsijan yhteystiedot ja ohjeet
tavaran palauttamisesta messujen jalkeen. Asiakkaan ilmoitettua kuljetettavan
tavaramééran ja kuljetusmuodon laatii huolitsija messukuljetustarjouksen asiak-
kaan tarpeiden mukaan. Tarjous voi sisaltaa edestakaisen rahdin, tulliselvitykset,
toimitukset nayttelyosastolle, trukki- ja nosturipalvelut, varastoinnin, huolinnan
sekd muita erikseen sovittavia palveluja. (Keinonen & Koponen 2001, 42-43,;
Vahvaselké 2009, 258.)

EU:n ulkopuolisiin maihin kuljetettaessa on Suomeen palautuva materiaali ja
néyttelyssa ilmaiseksi jaettava materiaali syytd pakata erikseen tullauskasittelyn
helpottamiseksi (Schenker Oy 2015). Lisaksi erdiden maiden, kuten L&hi-ldan ja
Kiinan tullit vaativat usein ennakkotarkastuksen maahan l&hetettavistd videofil-
meistd, jolloin ne on l&hetettdva kohdemaahan erillisend l&hetyksend hyvissa ajoin
ennen messuja. Videofilmien kdytéssd on huomioitava my6s kohdemaan TV-
maksut ja -luvat. Tietyissd maissa vaaditaan ennakkotarkastus myos kaytettaville

esitteille ja mainoslahjoille. (Keinonen & Koponen 2001, 45.)
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Huolitsijan tehtavé on tarkastaa vaadittujen asiakirjojen oikeellisuus ja ilmoittaa
puutteista asiakkaalle. L&hetettdvat tavarat kootaan huolitsijan varastoon, jossa
kolliméaaréat ja pakkausten taso tarkastetaan ennen ulkomaille lahetysta. Asiakkaan
vastuulla on, ettd tavarat on pakattu proforma-laskujen mukaisesti oikeisiin kol-
leihin. Huolitsija edelleen ilmoittaa kohdemaan huolitsijalle aikataulut ja muut
vaadittavat tiedot osaston rakentamisesta ja varastoinnista. Muita ilmoitettavia
erikoisohjeita saattavat olla osaston pohjapiirros, nédyttelykoneiden ja mattojen
asentamisjarjestys sekéd ohjeet tavaroiden pakkaamisesta paluukuljetusta varten
mikali ndytteilleasettaja ei itse ole paikan paalla niistd huolehtimassa. (Keinonen
& Koponen 2001, 43.)

Palautettavat tai toiseen messutapahtumaan kuljetettavat nayttelytavarat kannattaa
mahdollisuuksien mukaan pakata lukollisiin saranoilla varustettuihin puu- tai va-
nerilaatikoihin, joiden avaimet huolitsija toimittaa madrdmaahan asiapapereiden
kanssa, jos tullilla on tarve tarkastukseen (Keinonen & Koponen 2001, 44). Kol-
leihin merkittévét tarvittavat tiedot ovat lahettdjan nimi- ja osoitetiedot, nayttelyn
nimi ja paikkakunta, osaston numero ja halli, kollin mitat ja paino, numerointi,
sisdltd sek& mahdollisesti kuljetusasennosta kertovat nuolet ja muut kuljetukseen
liittyvét lisatiedot. Kollit on merkittava uudelleen pois lahtiessa, etenkin, jos kaik-

ki kollit eivat mene samaan maaranpaahan. (Schenker Oy 2015.)

Néyttelytavaroiden vakuuttaminen mahdollisen rikkoutumisen ja varkauden varal-
ta on suotavaa, silla tavaran riski on péasaantodisesti aina omistajalla, ellei sita
erikseen ole siirretty toiselle osapuolelle. Vakuutusyhtitt tarjoavat erillisia naytte-
lyvakuutuksia, jotka kattavat tavaroiden kuljetuksen ja messujen aikana tapahtuvia
vahinkoja. (Ellmén 2007, 24.) Vakuutuksen valinnassa kannattaa perehtya tarkasti
vakuutusehtoihin ja mahdollisiin tuoteselosteisiin (Ellmén 2007, 24), silla esimer-

kiksi ulkoilmamessut ei vélttdmatta lukeudu vakuutukseen (Turva 2006).

3.3.2 Tullaus

Euroopan Unionin perustana on tulliliitto, johon kuuluvien maiden vélilla eli si-
sdmarkkinoilla tavarat saavat liikkua vapaasti. Tavaran vapaa liikkuvuus poistaa
tarpeen vienti- ja tuontitullien tai muiden vastaavien maksujen suorittamiseen,

jolloin EU:n alueen nayttelyissa tullausta ei tarvita. (Valtiovarainministerio 2015.)
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Nayttelytavaroiden vieminen EU:n ulkopuolisiin maihin vaatii kuitenkin tullauk-
sen, jolloin on suositeltavaa hankkia kansainvalinen ATA carnet -tulliasiakirja,
jolla voi vieda tulliyleissopimukseen sitoutuneisiin maihin valiaikaisesti nayttely-
tavaroita, ammatinharjoittamisvélineitd ja kaupallisia tavaranaytteitd. ATA carne-
tin tarkoitus on helpottaa tullausmenettelyja korvaamalla kansalliset vienti- ja
tuontiasiakirjat 1dhtd- ja kohdemaissa sekd tavaroiden kauttakulkuasiakirjat. Li-
séksi ATA carnet sisaltdad kansainvalisesti hyvaksyttavan takuun, joka kattaa tullin
ja tuontiverot, jotka maahantuotavista tavaroista mahdollisesti peritdan. (Keskus-

kauppakamari 2014.)

ATA carnetin myontéa kauppakamarit, jotka eri maissa muodostavat tullimaksu-
jen takuurenkaan. Hakemus jatetd&n noin viisi paivad ennen matkaa. Asiakirjan
hintaan vaikuttavat vietdvien tavaroiden yhteisarvo sekda kohdemaiden lukuméara
ja se siséltadd panttisumman, jonka saa takaisin palautettaessa asiakirjaa. Carnet on
voimassa yhden vuoden, jonka aikana tavarat on kuljetettava takaisin l&htémaa-
han, jossa carnet palautetaan sen myonténeelle kauppakamarille. Joillain mailla,
kuten Vendjélla, on kansallisia maarayksia ATA carnetin yleismaaraysten lisaksi
ja niihin on syytad tutustua ennen hakemuksen tayttdmistd. Talla hetkella ATA
carnet -tulliasiakirjan hyvaksyy 73 maata. (Keskuskauppakamari 2014.)

3.4 Messuviestinta

Messujen markkinointiviestinta taytyy suunnitella huolellisesti, jotta osallistumi-
sesta tulee mahdollisimman onnistunut. Suotavaa on laatia tavoitteellinen viestin-
tdsuunnitelma kutakin messua varten erikseen. (Isohookana 2007, 167.) Messu-
viestinndn tulee olla yhtenevdinen yrityksen muun markkinoinnin ja viestinnén
kanssa ja tukea tavoitellun imagon saavuttamista. Viestinnalle tulee miettid selkeé
sanoma, joka on kohdennettu yrityksen messuilla tavoittelemalle kohderyhmalle.
Lisaksi tarkedd on pohtia tarkkaan, mitd tiedotetaan, silld se vaikuttaa ihmisten
mielipiteisiin ja ostop&atoksiin. Messuviestinndksi lasketaan mainonta, sisdinen ja
ulkoinen tiedottaminen, kutsut ja jalkihoito. (Keinonen & Koponen 2001, 69;
Vahvaselkd 2009, 252-253.) Avainsanat messuviestinndssa ovat eri kanavien
hyodyntdminen ja riittava toisto (Topevent Oy 2014). Seuraavaksi kuvaillaan tar-

kemmin messujen ennakkoviestintad, viestintad messuilla ja messujen jalkihoitoa.
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3.4.1 Ennakkoviestinta

Ennakkoviestintd voidaan jakaa yrityksen sisaiseen tiedottamiseen, asiakkaille ja
tiedotusvélineille tiedottamiseen ja suoramainontaan. Viestinta on aloitettava hy-
vissé ajoin ennen messutapahtumaa, koska silld luodaan pohja messutavoitteiden
saavuttamiselle ja ndyttelyn onnistumiselle. Ennakkoviestinnan tarkoitus on jakaa
kohderyhmille tietoa yrityksen olemassaolosta, tuotteista ja palveluista sekd mes-
suosaston toiminnasta. Tama houkuttelee kévijoitad osastolle ja helpottaa heidan
tutustumista osastoon. (Keinonen & Koponen 2001, 69-70; Vahvaselkd 20009,
253.) Janssonin (2007, 30) mukaan nykyajan messuyleis6lld on mielesséan selkeat
tavoitteet messukaynnille ja moni kavija on jo etukateen laatinut listan néytteille-
asettajista, jotka haluaa tavata, ja usein myds varannut tai sopinut ajan tapaamisel-

le.

Yrityksen sisdinen tiedottaminen tukee yrityksestd ulospéin suuntautuvaa viestin-
tda ja taten vaikuttaa myods sidosryhmien mielikuvaan yrityksestd (Isohookana
2007, 221-223). Sisaisessd tiedottamisessa on huomioitava messuhenkildston
lisaksi myds muu henkilokunta, silld kaikkien asiakaspalvelusta tuotekehittelyyn
ja tuotantoon on tarked saada tietoa messuosallistumisesta ja uskoa siihen, mita
messuilla viestitddn. Muutoin asiakkaiden kuva yrityksestd saattaa hdmmentya ja
muuttua ristiriitaiseksi heidan ensin tavatessa messuedustajan ja jalkikéteen muun
yrityksen edustajan, jolle messuihin liittyva tieto ei ole kulkeutunut. (Jansson
2007, 26.) Tama myos edesauttaa sitd, ettd tyontekijat voivat henkilokohtaisesti
viestid tulevasta tapahtumasta ja saada osallistumiselle tunnettuutta. Kéytettavaan
tiedotuskanavan valintaan vaikuttavat muun muassa tiedotuksen aikataulu sek&
yrityksen henkilékunnan koko ja sijainti. (Isohookana 2007, 167, 226.) Mahdolli-
sia tiedotuskanavia ovat esimerkiksi intranet, sdahkoposti, info-taulu, tiedotustilai-

suus ja siséinen tiedotuslehti (Vahvaselka 2009, 253).

Messuosaston henkilékunnalle annetaan lisdksi yksityiskohtaisempaa tietoa mes-
suista ja heille jarjestetddn koulutusta. Heidéat tulisi ottaa mukaan vaikuttamaan
kaytdnnon asioihin jo messujen suunnitteluvaiheessa, miké lisad heidan asiantun-
temustaan ja sitouttaa heidat paremmin tavoitteiden saavuttamiseen. Messuhenki-
I6kunnan koulutustilaisuudet ja palaverit luovat samalla yhteishenked, joka vai-

kuttaa my6hemmin osaston tyGilmapiiriin positiivisella tavalla. Kun henkilokun-



29

nalla on hyva tyoilmapiiri, myos asiakkaat viihtyvét osastolla pidempaan, mika
edelleen edistai esittely- ja myyntitoimintaa. (Keinonen & Koponen 2001, 71.)

Usein sekd kotimainen ettd kansainvélinen ammattilehdistd kasittelee messuja
lagjastikin ja niiden huomioarvo on syytd hyddyntad. Lehtiin voidaan noin kuu-
kausi ennen messuja ostaa mainos, jossa kutsutaan yleisesti asiakkaita messuille
tai kirjoittaa uutistekstinomainen lehdistotiedote, jossa kerrotaan esimerkiksi mes-
suilla lanseerattavista uutuustuotteista. Tiedotusvélineiden messukutsut tulee 1&-
hettdd jo 1-3 kuukautta ennen messutapahtumaa. My0s messujarjestajat saattavat
informoida lehdist6d uutuustuotteista ja julkaista messulehtid. (Keinonen & Ko-
ponen 2001, 71-72; Vahvaselkd 2009, 253.) Laadittaessa markkinointimateriaalia
kansainvéliselle yleis6lle on hyva hyddyntdd kohdemaan olosuhteisiin perehtynyt-
ta viestintd- tai mainostoimistoa, joka tuntee tavoiteltavan kohderyhman (Yritys
Suomi 2014b).

Keinoja houkutella asiakkaita messuosastolle on lukuisia. Yrityksen kotisivuilla
tulee koko ajan yllapitaé listaa messuista, joissa yritys edustaa ja kertoa, mihin
kullakin messuilla keskitytaan (Jansson 2007, 38). Kaotisivuilla, messujarjestajan
ja sidosryhmien internet-sivuilla sek& sosiaalisissa medioissa ja blogeissa kannat-
taa mahdollisuuksien mukaan julkaista messumainontaa (Woodgate 2013). Jotta
mainonta olisi mahdollisimman tehokasta, tulee mainoksissa aina olla esill& mes-
suosaston numero ja yrityksen logo ja liséksi kertoa syy, miksi osastolle kannattaa
tulla (Bergstrom & Leppanen 2009, 452; Texas Classic Productions 2014). Jotkin
messujarjestdjat, kuten Suomen Messut Oy, tarjoavat tapahtumasivuillaan néyt-
teilleasettajien kayttéon messusivuston, jossa voi julkaista kaikkea messuihin liit-

tyvéa, kuten aikatauluja ja tuote-esittelyja (Suomen messut 2014c).

Messumainoksia kannattaa esittdd samanaikaisesti niilla verkkosivuilla ja julkai-
suissa, joissa on jo valmiiksi yrityksen muuta mainontaa. Mainonta kannattaa
aloittaa jo kolme kuukautta ennen messuja pienilla mainoksilla useissa medioissa,
mika todennékaisesti tuo enemman kavijoitd osastolle kuin yksi iso lehtimainos
hieman ennen messuja. (Texas Classic Productions 2014.) Tavoite on olla esill4
siell4, missa kohderyhméan huomio tavoitetaan parhaiten. Mainonnassa erottuak-
seen luovuus on sallittua ja esimerkiksi internet-bannerit tai mainos hotellihuo-

neavainkorteissa saattaa kiinnittdé yleisén huomion. (Jansson 2007, 30.) Tehokas-
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ta muistutusmainontaa on kayttdd messujen logoa tai banneria yrityksen kotisi-
vuilla, sdhkopostiviesteissé ja muissa mainoksissa (Suomen Messut 2014c).

Asiakasryhmia voi kontaktoida myds suoramainonnan keinoin kirjeitse tai henki-
I6tietolakia noudattaen sahkopostitse. Suoramainontaa kédytetddn uusista ja van-
hoista tuotteista ja palveluista tiedottamiseen ja sitd on erityisen k&tevéa hyodyntaa
esimerkiksi lanseeratessa uutta tuotetta tai palvelua. Kiinnostusta vahvistaa usein
mainonnassa kaytetty houkutin, kuten messutarjous. Ennen kaikkea ammattimes-
suilla suoramainonnan sanotaan olevan vélttdmatonta ja sen herattdman kiinnos-
tuksen jatkotoimenpiteenda voi lisdksi lahettad kutsuja. (Keinonen & Koponen
2001, 73-74; Vahvaselka 2009, 254.) Suoramainonta tulee aloittaa noin 30 pdivaa
ennen messuja ja lopettaa viikkoa ennen messuja (Texas Classic Productions
2014).

Potentiaalisimmille asiakkaille, prospekteille ja tarkeimmille sidosryhmille voi
lahettdd henkildkohtaisen kutsun osastolle noin viisi viikkoa ennen messuja. Kut-
su sisdltdd kohderyhmalle kohennettua tietoa osastosta ja sen oheistoiminnoista,
mutta my06s ratkaisun kavijan ongelmaan — mita tuloksia voidaan saavuttaa yrityk-
sen tuote- ja palveluratkaisuilla. Sisallon tulee olla kiinnostava, jotta se erottuu
edukseen kilpailijoiden kutsuista, joita asiakkaat myds mahdollisesti saavat. Kut-
sun ohessa voi toimittaa ilmaiseen sisadnpadsyyn oikeuttavan asiakaskortin.
(Jansson 2007, 33-34; Keinonen & Koponen 2001, 72-73; Vahvaselka 2009,
254.) Samassa yhteydessd voi myos ehdottaa mahdollista tapaamisaikaa ja soittaa
asiakkaille noin viikkoa ennen messuja ja ndin varmistaa tapaaminen (Bergstrom
& Leppéanen 2009, 452; Texas Classic Productions 2014). On térkeéé, ettd oma

messuosasto paasee kavijoiden ennalta suunnitellulle listalle.

3.4.2 Viestintd messuilla

Messujen aikana viestintéa tapahtuu messuhenkilékunnan kesken, messuhenkil6-
kunnalta muulle henkil6stolle, asiakkaille, messuvieraille ja tiedotusvalineille.
Yrityksen siséinen viestintd painottuu pitkalti messuhenkilgston valiseen viestin-
tdén, josta pééavastuu on messuille nimetyllda vastuuhenkil6lld. Jotta ongelmilta
valtytaan, on koko messuhenkilokunnalle tiedotettava vierailijoista, tyévuoroista,

mahdollisista muutoksista sek& uusista toimintatavoista ja keskusteltava yhdessa
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paivan tapahtumista: esimerkiksi mik& toimi, ja mika ei. (Keinonen & Koponen
2001, 75; Vahvaselka 2009, 254.)

Lehdistotilaisuuden jarjestaminen joko ennen messuja tai messujen aikana on te-
hokas keino saada lehdiston huomio. Tilaisuudessa esiteltdvéan tiedon on kuitenkin
oltava kiinnostavaa ja tuoretta, jotta lehdiston edustajat eivat kokisi osallistumista
turhaksi. Ajankohdista tulisi sopia hyvissa ajoin myds nayttelyjarjestdjan kanssa,
jotta valtytaan paallekkaisyyksiltd muiden tapahtumien kanssa. Lehdistémateriaa-
lia, kuten valokuvia ja muita esitteita tulee olla riittavésti seké osastolla ettd mes-
sujen lehdist6huoneessa toimittajien saatavilla. (AUMA 2014, 76-78.) Materiaa-
lin tulee erottua massasta ja kertoa osaston numero mahdollisten lisdkysymysten
helpottamiseksi. Kansainvélisilla messuilla lehdistémateriaali on oltava kohde-
maan kielella seka englanniksi, jotta se saavuttaa mahdollisimman suuren katta-
vuuden. (Keinonen & Koponen 2001, 76.) Lisaksi Jansson (2007, 38) suosittelee
nimedmaan messuhenkildston joukosta yhden henkilon, jolla on vastuu mediatie-
dotuksesta ja ohjaamaan kyselyt aina talle henkil6lle tiedotuksen yhtenevéisyyden

ja selkeyden takaamiseksi.

Asiakkaille viestitadn messuilla monin keinoin. Henkilékunnan viestintérooli on
suuri ja he viestivat asiakkaille muun muassa myyntipuheillaan ja kayttaytymisel-
l&&n. Henkilokunnan toiminnasta kerrotaan tarkemmin jaljempana luvussa 3.5.
Messujen oheis- ja esittelymateriaali, kuten esitteet, tuotenaytteet, kyselyt, palau-
tekortit ja videot seka tarjoilu ja liikelahjojen jakaminen ovat osa viestintéa ja ne
on suunniteltava etukéateen (Bergstrom & Leppénen 2009, 452). Oheismateriaalin
tehtdvd on kertoa yrityksesta ja esilla olevasta tarjoomasta riittdvan kattavasti,
mutta kuitenkin tehokkaasti ja se on suunniteltava yhtendiseksi yrityksen muun
viestintdmateriaalin kanssa. Kutsuvieraille voi jarjestdd seminaarin, jossa tarjoil-
laan uutta ja kohderyhmaélle hyddyllisté tietoa. Tarkeimmille asiakkaille ja sidos-
ryhmille, niin kutsutuille VIP-vieraille, voidaan jarjestdd vapaamuotoinen PR- tai
cocktail-tilaisuus. (Keinonen & Koponen 2001, 77; Vahvaselka 2009, 254-255.)

Né&kyvyyttd parantaakseen myods ulkomainontaa voi hyédyntad esimerkiksi teip-
paamalla yrityksen autoihin osastonumeron ja lyhyen viestin muistuttamaan ole-
massaolosta. Sisélld messutiloissa voi kysyd messujarjestajaltda mahdollisuuksia

esimerkiksi mainosjulisteisiin tai lattiatarroihin sek& kuulutuksiin. (Jansson 2007,
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38.) Myos esimerkiksi lentokentalld ja hotellien televisioissa mainostaminen liséa
yrityksen tunnettuutta ja on mahdollinen kanava tuote-esittelyj& varten (Skyline
Exhibits 2014). Yrityksen Kotisivuille ja sosiaaliseen mediaan voi messujen aika-
na paivittaa kuvia ja messukuulumisia, jolla on mahdollisuus tavoittaa suuri yleisé

kansainvélisestikin (Keinonen & Koponen 2001, 78).

3.4.3 Jalkihoito ja -markkinointi

Messujen jalkeinen viestintd on tarkeéda erityisesti yrityksen imagon ja luotetta-
vuuden kannalta, mutta vaikuttaa myds suuresti messujen kannattavuuteen yrityk-
sen osalta. Jansson (2007, 78) kehottaa suunnittelemaan jalkihoitotyon jo ennen
messuja, jotta se saataisi toteutettua mahdollisimman hyvin ja aloitettua pian mes-
sujen jalkeen: saantona voi pitda viimeistadn kolmen péivan sisélla ensimmaisesta
kontaktista. Erillisen jalkihoitoryhman perustaminen henkildistd, jotka eivéat tyos-
kennelleet messuosastolla, voi my6s kannattaa, koska messuhenkildstélle toden-
nakoisesti kerd&ntyy messupdivien aikana paljonkin tarkeitd tyotehtavid. Tama
edistad jalkihoidon toteutumista ja kannattaa etenkin silloin, jos messuja on l&-
hekkaisind ajankohtina. Lisaksi jalkihoitotyohon kannattaa nimetd vastaava te-

hokkuuden takaamiseksi (Jansson 2007, 80; Messujarjestdjien Unioni ry 2011).

Jalkihoitotyon ensiaskel on tallentaa messuilla kerétyt yhteystiedot séhkoiseen
asiakastietokantaan, josta ne ovat helposti tyostettavissd. Asiakkaisiin kohdistu-
vassa jalkihoitotydssa on kysymys messuilla annettujen lupausten pitdmisesta ja
tavoitteena sopia kaupat mahdollisimman pian messujen jalkeen. Tarke&& on huo-
lehtia, ettd pyydetyt tarjoukset, toimitukset, esitteet ja muu materiaali tulevat toi-
mitetuksi. (Messujarjestajien Unioni ry 2011; Suomen Messut 2014d; Vahvaselka
2009, 255.) Etenkin ulkomaisilla messuilla sovittuihin tilauksiin tulee vastata la-
hettdmalld tilausvahvistus, jotta yksityiskohdat varmasti tulevat oikein (Keinonen
& Koponen 2001, 91). Tydssa on hyvé korostaa henkilokohtaisuutta parhaimman
tuloksen saavuttamiseksi, esimerkiksi kiinnittdmé&lla esitteeseen huomiolapun,
joka kehottaa katsomaan tiettya sivua (Jansson 2007, 83; Messujarjestajien Unioni
ry 2011).

Tarkeimmille messuvieraille ja yhteistydkumppaneille lahetetdan Kkiitoskirje ja

kerrotaan tai tiedustellaan jatkotoimenpiteistd. Messuilla keréattya asiakasrekisterié
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ja saatuja yhteystietoja voidaan hyodyntdd myos my6hemmissa yhteydenotoissa.
Yrityksen kotisivuilla tulee vield messujen jalkeen kertoa tapahtumasta, kiittda
kaikkia kavijoita ja julkaista kuvia ja videokuvaa messuosastosta seka julkaista
mahdollisten kilpailujen voittajat. (Suomen Messut 2014d; Vahvaselka 2009,
255.) Mikaéli lehdistotilaisuutta ei jarjestetty ennen messuja, voi lehdistoon olla
yhteydessa myo6s pian messujen jalkeen kiinnostuksen vield ollessa suuri (Jansson
2007, 24; Messujarjestdjien Unioni ry 2011). Myos yrityksen asiakaslehdissa voi
tiedottaa messuosallistumisen annista. Lisaksi on mahdollista huomioida niita
kutsuvieraita, jotka eivat paésseet osallistumaan messuille, esimerkiksi lahettamaél-
l& osastolla jaettua materiaalia ja kertomalla yrityksen toiminnasta messuilla.
(Keinonen & Koponen 2001, 79.)

Pitkén aikavalin myyntitavoitteiden saavuttamiseksi on asiakkaisiin syytd pitaa
yhteyttd saannollisesti, esimerkiksi puhelimitse tai sahkopostitse tiedustelemalla
mahdollisista jatkotoimenpiteistd ja ostohalukkuudesta. Saatu palaute ja kommen-
tit seka tilaukset tulee aina péaivittaa asiakasrekisteriin. Tiedustelutoiminnan lisaksi
voi asiakkaalle kertoa uutuustuotteista ja toimittaa uusia esitteitd kiinnostuksen
kohteiden mukaisesti ja mahdollisesti kutsua hénet seuraaville messuille, joissa
yritys edustaa. Pitkdjénteisyys ja kérsivallisyys ovat valttia uusien asiakkaiden
kanssa, koska varsinainen myyntitilaus saattaa tulla pitkankin aikaa messujen jal-
keen. (Keinonen & Koponen 2001, 23, 92-93.)

Messujen paatyttya yrityksen henkilokunnalle tiedotetaan yleisluontoisesti messu-
jen onnistumisesta, kun taas markkinointi- ja myynti- sekd messuosaston henki-
I6stolle viestitddn yksityiskohtaisemmin. Messuhenkilokunnan kanssa tulee kes-
kustella messujen onnistuneisuudesta ja antaa heille sek& positiivinen ettd negatii-
vinen palaute heidan tydskentelystddn messuosastolla. (Keinonen & Koponen
2001, 79.)
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3.5 Henkilokunta ja toiminta messuosastolla

Tarkein yksittainen tekij& messujen onnistumisen kannalta on osastohenkilokunta,
silld heiddan ammattimaisuudellaan on suuri vaikutus messukévijan ndkemykseen
yrityksestd (Adams 2015). Messujen tyyppi ja kesto, osaston koko, osasto-
ohjelma seka odotukset kohderyhmé&n tavoittamisesta vaikuttavat siihen, miten
paljon henkil0kuntaa osastolla tarvitaan (Texas Classic Productions 2014; Sowder
Group LLC 2014). Vanhan nyrkkisddannon mukaan jokainen myyja tarvitsee noin
viisi neliometria tyoskentelytilaa (Jansson 2007, 48). Halutessaan tarkemman ar-
vion voi messujdrjestajaltd pyytdd avuksi kévijamaaraennusteita tai tarkastella
aiempien osallistumisten tuloksia ja pohtia niiden perusteella, mikd on sopiva

maara henkilostoa tavoitteiden saavuttamiseksi (Sowder Group LLC 2014).

Henkilokunta tulee valita huolella, eikd ketddn kannata pakottaa mukaan. Hyvé
naytteilleasettaja viihtyy messuilla, on helposti l&hestyttava, ulospainsuuntautunut
ja ystavallinen, (Messujérjestajien Unioni ry 2011) mutta hallitsee my06s yritys- ja
tuotetietouden ja osaa myyda (Texas Classic Productions 2014). Myyjien lisaksi
osastolle kannattaa ottaa mukaan myds muista tehtavista vastaavaa henkilokuntaa,
jotta kaikkiin k&vijoiden esittdmiin kysymyksiin saadaan vastaukset (Messujérjes-
tajien Unioni ry 2011). Etenkin ammattimessuilla kévijat odottavat saavansa vas-
tauksen kaikkiin kysymyksiin ja kykenemattdomyys vastata vaikuttaa automaatti-

sesti yrityksen tarjooman kiinnostavuuteen (Solberg Sgilen 2013, 118).

Messut ei ole tavanomainen myyntilaisuus, joten henkilokunta on hyvé kouluttaa
messuesiintymiseen. Jokaiseen kévijaan on suhtauduttava eri tavoin, koska heidan
motiivinsa ja kiinnostuksen kohteensa vaihtelevat suuresti. (Keinonen & Koponen
2001, 85; Vahvaselka 2009, 258.) Asiakkaan kanssa kaytavat keskustelut kestavét
keskimadrin 10-15 minuuttia, jonka aikana on pééateltava kuuluuko asiakas kohde-
ryhmaan, selvitettdva hanen tarpeensa, esiteltdva yritys ja ne tuotteet, joista on
asiakkaalle hyotya sekd paatettava suhteen seuraavasta vaiheesta. Keskustellessa
tulee kuunnella aktiivisesti ja pitdd kohdennettu myyntipuhe lyhyena ja kiinnosta-
vana. Kontaktoinnissa laatu korvaa mééaran ja naytteilleasettajan on nopeasti tun-
nistettava kiinnostavat henkilét ja lopettamaan tehokkaasti keskustelu henkilon
kanssa, joka ei ole kiinnostava. Keskustelun jalkeen kiinnostunut kévija rekiste-

r0id&an ja tehd&d&n muistiinpanot jatkotoimenpiteistd. (Jansson 2007, 67—70.)
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Ké&vijoitad voi rekisterdida asiakastietokantaan liséksi Kilpailujen, palautteen ja
kayntikorttien kautta. Rekisteriin kirjataan asiakkaan yhteystiedot seka mahdolli-
sesti asiakkaan tausta, ostoaikeet ja tulevaisuuden suunnitelmat. Tarkeda messuilla
on myos asiakaspalautteen kerddminen messuosastosta, tuotteista seké parannus-
ehdotuksista. (Vahvaselka 2009, 258.) Keréattavat tiedot tulee kdydéa lapi osasto-
henkilokunnan kanssa aina ennen messuja (Messujarjestdjien Unioni ry 2011).
Koulutuksessa olisi my6s hyva kayda lapi, miten hankalien asiakkaiden kanssa

toimitaan (Texas Classic Productions 2014).

Messuesiintymisen lisaksi henkilokuntaa on térke&&d informoida osallistumisen
syistd, tavoitteista ja tavoiteltavista kohderyhmisté seké esitelld messumateriaali,
jotta taataan sen tehokas hyddyntaminen asiakastilanteissa. Kansainvlisilla mes-
suilla kulttuurituntemus on térkeaa ja tuote-esittelyt on hallittava mieluiten koh-
demaan kielelld. Noin viikko ennen messuja on osastohenkilokunnalle suotavaa
jarjestdd yhteinen messupalaveri, jossa kdydaan lapi messujen kaytdnnon asiat,
jaetaan roolit ja motivoidaan henkil6stoad. Liséksi on hyva keskustella positiivisen
ja negatiivisen kehonkielen merkityksestd osastolla. (Adams 2015; Keinonen &
Koponen 2001, 84-85.) Henkilokuntaa voi motivoida jarjestamélla esimerkiksi
siséisid myyntikilpailuja, joissa eniten laadukkaita kontakteja tydvuoron tai mes-
sujen aikana keranneet henkil6t palkitaan. Yritysjohdon osallistuminen messuille
toimii myos erittadin hyvana motivaationldhteena, silla silloin osastohenkilokunta

nakee, ettd tapahtuma on tarkeé. (Jansson 2007, 73.)

Jokaisella messuhenkil6lla tulee olla mukanaan riittdvasti kayntikortteja, jotka
auttavat potentiaalisia asiakkaita muistamaan kenen kanssa he messuilla keskuste-
livat. Ulkomaisilla messuilla k&yntikortti tulee olla painettuna ainakin englanniksi
ja lisdksi maan tapojen mukaan mahdollisesti kohdemaan kielelld. (Keinonen &
Koponen 2001, 84-85.) Osastolle mukaan otettava kdyntikorttikansio, joka sisal-
taa tarkeiden henkildiden kayntikortit, voi olla hyddyllinen silloin, kun kaikki
eivat ole osastolla paikalla (Jansson 2007, 75). Lisaksi kielitaitoisella henkilokun-
nalla on hyva olla nimikyltin ohessa tieto kielistd, joita he osaavat, mika saattaa

helpottaa kielitaidottoman kavijan lahestymista (John 2013a).

Messuilla jokaisessa tyovuorossa tulee tydskennelld henkil®, jolla on paavastuu

osastosta. Vastuuhenkild on mukana messuosaston suunnittelu- ja rakennusvai-
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heissa ja tuntee osaston tekniikan. Han huolehtii osaston oheismateriaalista ja sen
riittdvyydesta seka tiedottaa henkiloston tyovuoroista, jotka on sopeutettu kévija-
maarén vaihtelun mukaan. Osaston jarjestys ja siisti yleisilme ovat myds hanen
vastuullaan. Henkilékunnan siisti ja yhtenevé pukeutuminen ja hyvé kéytos vies-
tivat positiivista kuvaa yrityksestd. (Jansson 2007, 75; Keinonen & Koponen 83—
86.)

Jokaisen messupdivan paatteeksi on hyva pitaa lyhyt palaveri, jossa keskustellaan
paivan tapahtumista ja keksitadan ratkaisut asioille, jotka eivat péivan aikana toi-
mineet. Tilaisuudessa voi jollain tapaa myos palkita henkilokuntaa onnistuneesta
suorituksesta. (Solberg Sgilen 2013, 43.) Samalla k&ydaan 1api kontaktit, arvioi-
daan ne ja ohjataan oikeille henkil6ille. Kontaktit voidaan arvioida esimerkiksi
asiakkaan kiinnostuksen tason, ostosyklin tai Kiireellisyyden, raataloityjen vaati-
musten tai mahdollisen budjetin perusteella. (Murphy 2011.) Kontaktien arviointi
kiinnostuneisiin ja vdhemman kiinnostuneisiin on suotavaa tehokkaan jélkihoidon
varmistamiseksi, silla se maaraa jalkihoitotyon yhteydenottojarjestyksen (John
2013b).

3.6 Arviointi ja raportointi

Messuosallistumisen arviointi saattaa olla vaikeaa, mutta etukateen laaditut selke-
at tavoitteet ja budjetointi auttavat onnistumisen mittaamisessa. Tehokkain tapa on
rakentaa arviointimalli, jossa selvennetddn mitd arvioidaan ja miten tuloksia tul-
laan hyddyntdmaan. Koska osallistumisen arviointi liittyy pitkan aikavélin strate-
giseen péatoksentekoon, tulee yrityksen johtoryhmén olla mukana luomassa ja
arvioimassa sitd. Arvioinnin tarkoitus on todistaa, ettd messuille osallistuminen on
lisdnnyt liikevaihtoa tai esittdd kehitysehdotuksia sille, miten liikevaihtoa voidaan

osallistumisella tulevaisuudessa lisata. (Jansson 2007, 84.)

Tavallinen messuosallistumisen mittari on ROI (Return On Investment), eli sijoi-
tetun pd&doman tuotto. Messugurun (Jansson 2007, 85-87) arviointimallissa mes-
sujen jokaiselle tavoitteelle madritetddn arvo sen perusteella, mita niiden saavut-
tamiseen olisi mennyt ilman messujen jarjestamisté ja minka arvoisia niiden arvi-

oidaan yritykselle olevan. Néin saadaan tavoitteiden toteutumalle laskennallinen
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arvo, jonka avulla messuille sijoitetun padoman tuottoprosentti saadaan laskettua

alla esitetyn kaavan avulla.

Tavoitteiden toteutuma * 100
= ROI%

Osallistumisen kustannukset

Mikali messut onnistuivat hyvin ja tavoitteet saavutettiin, on tarke&d pohtia miksi
onnistuttiin. Syitd pohtimalla on tarkoitus oivaltaa ne asiat, joissa toimittiin oikein
ja ne, joita voidaan yha kehittadd — taten saadaan selville tekijat, jotka vaikuttavat
tuottoprosenttiin. Osallistumisen padkohdat, kuten viestintd, messuosasto, osasto-
henkilokunta ja seuranta sekd niiden osatehtavét on kéaytava jarjestelméllisesti
lapi. Myo0s kilpailijoiden toimet saattavat vaikuttaa yrityksen messuosallistumi-
seen ja néin ollen ne on huomioitava arviota tehdessé. (Jansson 2007, 87.) Tulok-
set tulee laskea heti messujen jéalkeen ja uudestaan pidemmaélld aikavalilla, jotta
kaikki messujen tulokset tulevat huomioitua (Suomen messut 2014d). ROI-
analyysin avulla on myds mahdollista selvittdd eri messutapahtumien kannatta-
vuus ja alueelliset erot ostovoimassa. Mitd enemman tietoa messuilta kerataan,

sitd helpompaa messutoiminnan kehittdminen on. (Murphy 2011.)

Jokaisesta messuosallistumisesta olisi myds hyva laatia messuraportti eli messuta-
pahtuman yhteenveto. Ruuska (2008, 271-272) korostaa raportoinnin merkitysta
jokaisen hankkeen yhteydessd, silla projektin aikana kertyneen tiedon ja oppien
tulisi hyddyttdd messuosaston henkildston ohella koko organisaatiota. Raportti
toimii samalla yhteenvetona siitd, mik& projektissa oli hyvaa ja missa asioissa
tarvitaan kehitystd. Se tulisikin laatia perusteellisesti kaikkia toimia analysoiden,

jolloin sill& on arvoa toiminnan kehittdmisessa.

Raportissa analysoidaan messuosaston ja -tyoskentelyn toimivuutta sekd kuvail-
laan messutapahtumaa yleisesti. Yrityksen henkilokunnan mielipiteet nayttelyjéar-
jestdjan tarjoamista palveluista ja niiden toimivuudesta tulee huomioida. Téarkeda
on myos Kirjata ylos kévijoiltd ja ndyttelyjarjestajalta saatu positiivinen ja negatii-
vinen palaute. Mikali yritys on jarjestanyt messuilla tutkimuksia, tulee niiden tu-
lokset arvioida raportissa. Tulokset vaikuttavat tulevaisuuden messuosallistumi-

siin ja niiden avulla pyritddn parantamaan ilmenneitd ongelmia ja kehittdmaén
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tarjoomaa. Myo6s nayttelyjarjestajan suorittamien tutkimusten tulokset lisatadn
raporttiin niiden ilmestyttyé. (Keinonen & Koponen 2001, 95-96.)

Liséksi kuvaillaan saatujen kontaktien laatu ja lukuméaara. Messujen myynnillisen
tuloksen selvittdmiseksi saadut tilaukset ja tarjouspyynnot esitetddn euro- ja kap-
palemé&éraisesti seka luetellaan tilatut ja kysytyt tuotteet. (Keinonen & Koponen
2001, 96; Solberg Sgilen 2013, 126.) Tilausten arvoa verrataan asetettuihin tavoit-
teisiin ja tarjouspyynnoista vastaavasti selviaa ennakkoarvio pidemman aikavalin
myynnillisestd tuloksesta, jota verrataan sille asetettuun tavoitteeseen. Tarjous-
pyyntéjen avulla voidaan arvioida myos eri tuotteiden kysyntdd ja menekkid.
Messuilta keréttyjen tietojen kasittely sek& asetettujen tavoitteiden vertaus loppu-
tulemaan ja niiden analysointi ovat pohjana suunniteltaessa seuraavia messuosal-
listumisia. (Keinonen & Koponen 2001, 95-96.) Raportin laatimiselle tulisi varata

riittavéasti aikaa heti messujen jélkeen, jolloin se tulee varmasti kirjoitettua.
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4  ANTTI-TEOLLISUUS OY JA MESSUTOIMINTA

Luvussa kasitellaan case-yritys Antti-Teollisuus Oy:t4 ja heiddn messutoimintaan-
sa. Ensin esitelldaan yrityksen perustiedot, minké jalkeen siirrytdan kuvailemaan
yrityksen messuosallistumisen jarjestelyitd paépiirteittdin seka joitain toimintoja
eritellen. Yrityskohtaiset tiedot perustuvat yritysedustajien haastatteluihin ja yri-
tysvierailujen aikana tapahtuneeseen havainnointiin case-yrityksesta. Lisaksi luku
sisdltaa joitain kehitysehdotuksia messutoimintaan liittyen. Lopuksi alaluvussa 4.3
esitellaan yritysta varten laadittu messuosallistumissuunnitelma ja opastetaan sen
kayttoon. Tyo on laadittu p&dasiassa maatalouslinjan messutoimintoja ajatellen,

mutta sitd voi soveltaa my6s marine-linjan nayttelyihin.

4.1 Yritysesittely

Antti-Teollisuus Oy on vuonna 1952 Salon Kanunkiin perustettu perheyhtid, jon-
ka omistajia ovat sisarukset Kalle Isotalo (toimitusjohtaja), Kaisa Isotalo (halli-
tuksen puheenjohtaja) ja Karoliina Killstrom. Yrityksen toimialaan kuuluu viljan-
kasittelylaitteiden ja -kuivurien valmistus maataloudelle ja sisustusovien tuotta-
minen laivanrakennusteollisuudelle. Yhtion liikevaihto vuonna 2013 oli noin 19,2
miljoonaa euroa, josta maatalouslinjan kokonaisosuus oli 75 %:a, marine-linjan
11 %:a ja nyt jo lakkautuneen materiaalinké&sittelypuolen 14 %:a. Salon tuotanto-
laitoksella yritys tyodllistad 32 toimihenkildéd ja 75 tyontekijaa (2013). (Antti-
Teollisuus Oy 2014, 3-5.)

Antti-Teollisuus Oy:n strategiana on kasvattaa liikevaihtoa ja kannattavuutta
viennin kautta (Isotalo 2014). Viennin osuus liikevaihdosta vuonna 2013 oli noin
5,4 miljoonaa euroa, joka vastaa 28 %:a liikevaihdosta. Viennistd noin 79 %:a
suuntautui EU-maihin ja loput Vendjalle. Vendjan kauppa on ollut voimakkaassa
noususuhdanteessa vuodesta 2013 l&htien, jolloin sen osuus yli kaksinkertaistui
edelliseen tilikauteen verratessa. Maatalouspuolella viennin kasvua edesauttaa
yhtion Eestin tytaryhtio, Antti Baltic Ol. Yhti6lla on my6s osakkuusyhtiét Ruot-
sissa (Svenska Antti AB) ja Puolassa (Agrosec Polska sp zoo). (Antti-Teollisuus
Oy 2014, 3, 13.) Kotimaan maatalouslinjan jalleenmyynti& hoitaa Agrimarket, ja
ulkomailla jalleenmyyjia on Eestin, Ruotsin ja Puolan lisdksi Norjassa, Islannissa,

Latviassa, Liettuassa, Romaniassa ja Vendjalla (Antti-Teollisuus Oy 2015).
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Kansainvélisen markkinoinnin johtaminen tapahtuu emoyhtidssg, joka méarittelee
muun muassa vientituotteet seka kaytdssé olevan yhteisen markkinointimateriaa-
lin. Tytér- ja osakkuusyhtiot seka jalleenmyyjat puolestaan hoitavat itsendisesti
paikallisen mainostamisen sek& paikalliset tapahtumat, eikd emoyhtié osallistu
niiden jarjestelyihin. (Isotalo 2014.) Markkinointitoimenpiteité suunnitellessa asi-
akkaiden kayttaytymistd analysoidaan ja sen perusteella laaditaan suunnitelmia
markkinoinnin laadusta ja suuruusluokasta yleensa vuodeksi kerrallaan. Télla ta-
voin pyritdan olemaan ajan hermolla ja markkinoimaan asiakkaiden kiinnostuksen
mukaisesti. (Virtaniemi 2014.)

4.2  Antti-Teollisuus Oy:n messuosallistuminen

Antti-Teollisuus Oy:n messuosallistuminen on tarkeéd osa yrityksen menekinedis-
tdmista ja suhdetoimintaa, silld messuilta vuosittain saatavien uusien kontaktien
arvioitu osuus yrityksen kaikista kontakteista on noin kolmannes. Messuille osal-
listutaan ennen kaikkea nékyvyyden takaamiseksi ja messut ndhdaan markkinoin-
tiviestinnan keinoista tarkeimpana, koska siella asiakkaiden kanssa keskustellaan
henkilokohtaisesti. Eritoten Suomessa tamaé taktiikka toimii hyvin, koska yritys on

kotimaassa todella tunnettu ja k&vijoita osastolla riittdé aina. (Virtaniemi 2014.)

Kontaktien hankkiminen ja asiakassuhteiden kehittdminen ovat messuilla suuressa
roolissa, mutta toiminnan luonteesta johtuen ei messuilla yleensé ottaen solmita
kauppoja ollenkaan. Yrityskaupalle on ominaista pitkd harkinta-aika ja ostopaa-
toksentekijoiden suuri lukumaard, joten kédvijoiden statusta ei voi etukateen tietéda
ja kaikkia heistd on ndin ollen palveltava. Samat asiakkaat kiertdvat messuilla
vuosittain pohtimassa hankintoja tai vahvistamassa ostostaan ja ndin ollen positii-
viseen asiakaskokemukseen panostetaan. Hyvélla palvelulla ja lasndololla asiak-
kaan suhdetta yritykseen pyritddn vahvistamaan, jotta han saapuisi toistekin osas-
tolle keskustelemaan ja hanen ostopéatoksensa vahvistuisi vaiheittain. Samasta
syysté ei messuille ole laadittu enaa tarkkaa budjettia, koska messuosallistumiseen
halutaan panostaa tapahtumana ja tavoitteiden saavuttaminen on kustannuksia

tarkeampaa. (Virtaniemi 2014.)

Antti-Teollisuus Oy osallistuu vuosittain kymmenille kotimaisille ja kansainvéli-

sille ammattimessuille, joiden jarjestelyiden vastuuhenkil6t vaihtelevat padosin
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markkina-alueen ja messujen luonteen vuoksi. Yrityksella ei ole ennestaan ollut
mink&anlaista messuopasta eik&d muistilistaa messujarjestelyiden etenemisen seu-
rantaan ja messujen vastuuhenkilon vaihtuessa on messuvastaavan tyohon tutus-
tuttu yhdessa messutoiminnassa mukana olleiden henkildiden kanssa ja pidetty
palavereja, joissa erindisista asioista on yhdessé péatetty. (Jalonen 2014.) Téman
kasikirjan avulla messuperehdytysprosessia ja messuosallistumisen vaiheiden ja-

sentelya yrityksessa on tarkoitus helpottaa.

4.2.1 Koti- ja ulkomaan messut sekd messutoiminnan vastuualueet

Antti-Teollisuus Oy:11a on kotimaassa kaytanndssd kahdentyyppisia messutapah-
tumia: itse jarjestettdvat messut ja yhteismessut, joilla ollaan jalleenmyyjan, Ag-
rimarketin, messuosastolla. Suomessa isoimmat maatalousmessut ovat Keskon
jarjestama KoneForum, Agrimarketin jarjestima KoneAgria sekd Oripaassa jar-
jestettdvda OKRA-maatalousnayttely. Néille messuille osallistutaan saannéllisesti
ja ne ovatkin kotimaan messuista kaupankdynnin kannalta parhaita tapahtumia.
(Virtaniemi 2014.)

Yrityksen ulkomaan markkinat ovat selkedsti jaettavissa kahteen eri osa-alueeseen
markkinan luonteen perusteella: uusiin markkinoihin, joihin ollaan vasta etabloi-
tumassa ja vanhoihin markkina-alueisiin, joilla yrityksell4 on jo jalleenmyyjétoi-
mintaa. Etabloiduttaessa kansainvalisille markkinoille on Antti-Teollisuus Oy:lla
ensisijaisena tavoitteena jalleenmyyjan hankkiminen uudelta markkina-alueelta,
koska sen on todettu olevan ehtona kaupallisuuden ja myynnin kasvulle kohde-
maassa. Tavoitteena onkin saada samanlainen menestys myods ulkomailla, kuin
yritykselld on kotimaassa. Ulkomaisilla markkina-alueilla, joilla jalleenmyyjat
hoitavat markkinointi- ja messutoimenpiteet itsenéisesti, on Antti-Teollisuus Oy:n
tehtdvand sopivan messumateriaalin ja koneiden toimittaminen jalleenmyyjille ja
heidan tukeminen myyntitydssa. (Virtaniemi 2014.) Jalleenmyyjien messujérjeste-
lyihin osallistuminen on kuitenkin tasta opinnaytetyosté rajattu pois.

Uusille ulkomaisille messuille osallistutaan yleensd ensimmaisen kerran messu-
vierailijan roolissa, jolloin tutustutaan paikalliseen tapakulttuuriin ja messujen
ilmapiiriin, minka perusteella péatetddn kannattaako kyseisille messuille l&hteé

edustamaan. Ulkomaisten messujen arviointiprosessi on tarkeé vaihe, koska mes-
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suille osallistumisen tulee olla sdanndllisté ja toistuvaa, eik&d messuille kannata
lahted vain yhtd kertaa. Uusille ulkomaisille messuille osallistumisen eteen on
aina tehtava paljon toita, silla eri maiden kaytannoét erityisesti dokumentaation
suhteen vaihtelevat jopa messukohtaisesti. Ensimmaiset ulkomaiset messut ovat
ldhinnd vaikuttamista, eikd kontakteja paljoakaan synny. Vasta toistolla ja s&an-
nollisella osallistumisella tyostetadn suhteita ulkomaisiin sidosryhmiin, ja kun
kohdemarkkinalla aletaan uskoa yrityksen olemassaoloon, alkavat suhteet ja kon-
taktit muotoutumaan. Varsinaisia asiakkaita saadaan yleensé vasta jalleenmyyjan
kautta. (Virtaniemi 2014.)

Antti-Teollisuus Oy:ss& markkinoinnista vastaa kaupallinen johtaja, jolla néin
ollen on myds paavastuu messutoiminnasta. Kaupallinen johtaja nime&d messujen
tavoitteet, paattda toimitusjohtajan kanssa suuruusluokallisesti mille messuille
osallistutaan, madrittelee osaston koon ja teeman sekd huolehtii messumarkKki-
noinnista ja messumateriaalin ajantasaisuudesta. Hanen tehtdvandadn on myos

osastohenkilékunnan ja messuvastaavan nimeaminen. (Virtaniemi 2014.)

Messuvastaavan toimenkuvaan kuuluvat siten messuosaston ja ostettavien palve-
luiden varaus, osaston suunnittelu, mahdollisen oheisohjelman suunnittelu ja poy-
tavaraukset henkilokunnalle, messurakenteiden ja tuotteiden kuljetuksesta huoleh-
timinen sekd messuosaston jarjestyksen ja oheismateriaalin riittdvyyden varmis-
taminen yhdessa muiden messujarjestelyihin osallistuvien henkildiden kanssa.
Messuvastaavan tehtdva on myos viime kadessa varmistaa, etté esiteltvat tuotteet
ovat valmiina ennen messuja, ja ettd osastolle tulee kaikki tarpeellinen mukaan.
Messuvastaava ja kaupallinen johtaja yhdessé palavereissa paattavat, mitd mes-
suilla esitelld&n. Osastohenkilokunnan matkajarjestelyistd ja majoituksen varauk-
sista on huolehtinut vienti- ja projektiassistentti, joka hoitaa my6s osan ulkomai-
sista messujarjestelyistd, dokumentaatiosta ja yhteydenpidosta. (Jalonen 2014.)
Vastuualueet saattavat kuitenkin vaihdella messukohtaisesti.

4.2.2 Messuosaston suunnittelu ja tuotannon huomioiminen

Messuosasto suunnitellaan sek& kotimaisille ettd ulkomaisille messuille pa&sééan-
toisesti Antti-Teollisuus Oy:ssd, mutta etenkin sisdmessuilla oman osaston suun-

nittelussa hyddynnetaan tarpeen mukaan ulkopuolista suunnitteluapua, esimerkik-
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si mainostoimistoa apuna kayttden. Messuilla osaston koko ja nakyvyys merkitse-
vét ja ndin ollen osastolle on esimerkiksi ollut tapana asentaa lisavalot nakyvyy-
den takaamiseksi. Kun osasto on varattu ja esiteltdvat tuotteet paatetty, laaditaan
osastopohjasta 3D-mallinnus Solid Works -ohjelmiston avulla, mika helpottaa
asentajien toimintaa osastolla. (Jalonen 2014.) Osaston minimimitat p&&tetadn
esiteltdvien tuotteiden koon perusteella, mutta yleensa tuotteita esiteltdessa 70—
100 m?:4 on riittava osaston koko. Lisaksi messujen tapahtumapaikka vaikuttaa
osaston suunnitteluun merkittavasti. Ulkoilmamessuille mentéessé tulee varautua
vaihteleviin sd&olosuhteisiin ja varmistettava osastolle jonkinlainen tukeva alusta
seka esimerkiksi teltta suojaamaan tuulelta ja sateelta. My0s tuotteiden ja tarvik-

keiden on kestettava kosteutta. (Virtaniemi 2014.)

Messuilla tarvittavat rakenteet ja kalustus vuokrataan ja myos osaston rakentami-
nen on ulkoistettu. Kotimaisilla messuilla oma henkilostd kokoaa esiteltavat tuot-
teet, jolloin tarvittava rakennuskalusto hoidetaan paikalle itse, mutta esimerkiksi
nostoautot tulevat yleensa kuljetusyrityksen puolesta. (Jalonen 2014.) Ulkomaisil-
la messuilla nayttelyrakentaja etsitadn aina erikseen ja heidén on osattava tarvitta-
essa osaston rakentamisen lisdksi koota myos esiteltavét tuotteet. Messuosastolla
on kuitenkin paikalla aina rakentamisvaiheessa yritysedustaja varmistamassa toi-
minnan laadun. Néayttelyjarjestaja pystyy yleensa sisdmessuilla tarjoamaan tarvit-
tavan rekvisiitan, mutta ulkoilmanéayttelyissé ne on useimmiten hankittava muual-
ta. Rakentamisen aikana tarvittavat tarvikkeet on tarke&& huolehtia kokoon jo hy-
vissa ajoin ennen messuja, jotta mitéén oleellista ei unohtuisi. Etenkin ulkomaan
messuilla on hankala jalkikateen lahted hankkimaan puuttuvia tarvikkeita, kuten

jatkojohtoja tai porakonetta. (Virtaniemi 2014.)

Messuilla esiteltavét tuotteet ilmoitetaan tuotannolle yleensa heti, kun ne on péaa-
tetty. Messutilaukset ovat erikoistilauksia ja tuotteita joudutaan usein modifioi-
maan messuja varten, esimerkiksi osaston tai kuljetuksen aiheuttamien rajoitteiden
vuoksi. Talloin on tarke&a, ettd tuotannolla on selkedsti tiedossa tuotteen maaran-
péé ja yksildimisen aste. Tuotteet kootaan jo tehtaalla mahdollisimman valmiiksi,
jottei kasaamiseen messuosastolla kulu turhaa aikaa tai paikalle ei saada osaavia
tekijoitd, esimerkiksi ulkomaan messuilla. On myds varmistettava, ettd tuotteet
valmistuvat ajallaan, koska messulogistiikka ja -toimitukset ovat hyvin tasmalli-
sid. Mukaan kuljetukseen on huolehdittava ajoissa myds muu rekvisiitta ja pr-
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materiaali. Ulkoilmamessuja varten yrityksella on olemassa eréanlainen sarkofagi,
iso puulaatikko, jossa kaikki tarpeelliset tavarat kuljetetaan saalta suojassa. (Vir-
taniemi 2014.)

Messuosaston rakentamisen ja purkamisen yhteydessa sekd messuosastolla tarvit-
tavista materiaaleista ja tarvikkeista olisi tyoskentelyn helpottamiseksi kannatta-
vaa laatia k&ytannollinen muistilista. Listan voisi esimerkiksi laatia erikseen sisa-
ja ulkoilmanéayttelyihin ja sita voisi tilanteen mukaan tdydentdd. Tama saattaisi

helpottaa ja edesauttaa kaiken oleellisen muistamista ja huomioimista.

4.2.3 Messulogistiikka

Messulogistiikan suunnittelun aikataulurajat tulevat nayttelyjarjestajalta, joka il-
moittaa maaratyt paivét ja kellonajat, jolloin osasto on saatava valmiiksi. Talléin
tuotteet ja rakenteet on oltava paikalla méaéraaikoihin mennessa. Myos purkuajan-
kohdat maaritellaan tarkasti ja on huolehdittava, ettd osasto on messujen paatyttya
tyhja méardaikojen taytyttyd. Tuotteiden kuljetuksessa tulee huomioida kuljetuk-
sen rajoitteet ja huolehtia, ettd tuotteet mahtuvat autoihin. Mikéli tuotteita viedaan
messuille useampia, on syyta suunnitella niiden pystytysjarjestys etukéateen. Tama
vaikuttaa edelleen kuljetuksen suunnitteluun, koska messualueella on yleensa ah-
dasta, eik& kaikkea voi viedd osastolle kerralla ja vasta sitten pystyttéda. (Jalonen
2014.)

Yleensd messualueella ei ole erillista tilaa, jossa kuljetuksessa tarvittuja materiaa-
leja voisi varastoida, jolloin ne on kotimaassa l&hetetty paluukuormana messualu-
eelta tehtaalle. Ulkomaisille messuille rahtaaminen on kotimaata haasteellisempaa
ja vaatii enemman toita, eika esimerkiksi Vendjan messuille ole tullauksen hanka-

luuden vuoksi l&hetetty tuotteita vield lainkaan. (Jalonen 2014.)

Varmistaakseen kaikkien tuotteiden ja tarvikkeiden mahtumisen tilattuun rahtiin,
voisi etenkin ulkomaisille messuille laatia samanlaisen ajoneuvosuunnitelman
kuin talla hetkelld Vendjan autoja varten laaditaan. Tama silloin, kun tuotteita
esitellddn messuilla useampia. Suunnitelman laatiminen edesauttaisi sitd, ettd
kaikki messutuotteet ja -materiaalit saadaan varmasti kuljetettua nayttelyyn eiké

mitéan jaa puuttumaan ainakaan kuljetusrajoitteiden vuoksi.
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4.2.4 Viestintad

Antti-Teollisuus Oy:n lehtimarkkinoinnista vastaa kaupallinen johtaja. Ennen
messuja on ollut tapana mainostaa messuosallistumista maatalous- ja ammattileh-
dissa seka messukatalogeissa. Etenkin, jos messuilla esitellddn uutuustuotteita, on
siitd tapana tiedottaa aktiivisesti ennen messuja, jotta osastolle saadaan runsaasti
kavijoitd. Lehtimainonnassa tulee huomioida lehden painamiseen kuluva aika,
joten materiaalin laatiminen aloitetaan yleensa noin kaksi kuukautta ja lahetetdéan
kuukausi ennen lehden ilmestymistd. Nayttelykohtaisista messukatalogeista seké
joistain lehdistd tiedustellaan yleensd aktiivisesti halukkuutta messumainontaan.
Suomessa messuille saadaan kaytdnnossa kaikki halukkaat mainonnan avulla,
joten erindiseen henkilokohtaisten kutsujen lahettdmiseen ei ole néhty aihetta.
Liséksi messujen esittelymateriaali pyritadn tarkastamaan kirjoitusvirheiden osalta
ja paivittdméan sinne messuilla esiteltavia tuotteita. Myds materiaalin paivittami-
sen yhteydessa on huomioitava sen painattamiseen kuluva aika. (Virtaniemi
2014.)

Antti-Teollisuus Oy:n hyddyntdmia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook ja
Twitter, jotka ovat kétevid kanavia messuviestinndssd. Sosiaaliseen mediaan on
helppo paivittad kutsuja ennen messuosallistumista, kuulumisia messujen aikana
seka kiitokset osastolla kévijoille messujen jalkeen. Sosiaalisen median paivityk-

sid tekevat yrityksen markkinoinnista vastaavat henkil6t. (Takkinen 2014.)

Messujen jalkihoitoty0 on pyritty aloittamaan usein jo messuilla kirjaamalla saa-
dut kontaktit sdhkdiseen muotoon. Kontaktit kertadn erilliseen Excel-taulukkoon,
jossa kontaktien per&én kirjataan jalkihoidon tekevan henkilén nimi. Taulukkoon
merkitddn yhteydenotot, jolloin myos jalkihoidon etenemista voi seurata. (Jalonen
2014.) Yrityksessd messuille osallistunut henkilékunta useimmiten hoitaa jalki-
hoitotyon, mutta tehokkuuden varmistamiseksi tulisi pohtia vastuun jakamista,
jolloin my6s muut toimihenkil6t voisivat hoitaa asiakaskontaktointia. Taten mes-
suhenkildsto saisi aikaa levahtda messujen jalkeen, etenkin, jos heilld on edellisten

messujen pééattyessa jo seuraavat messut tyon alla tai muita kiireellisia toita.

Messuista ei ole tapahtumakohtaisesti tiedotettu yrityksen koko henkilokunnalle

kovinkaan saannollisesti. Messuista tiedottaminen voisi kuitenkin olla suotavaa
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viestinnan yhtenevaisyyden takaamiseksi. Nain ollen henkilokunnalle voisi esi-
merkiksi ilmoitustaululla tai intranetissa esitelld messut, joille osallistutaan ja nii-
den painopistealueen. Samalla myods henkilokunta voisi aktiivisesti markkinoida

messuja aina tilaisuuden tullen.

4.2.5 Henkilokunta messuosastolla ja messujen arviointi

Kotimaan paamessuille padsee osallistumaan kaikki halukkaat ja osastohenkilo-
kuntaa on paljon, jotta jokainen asiakas saataisiin tavoitettua. Kotimaisilla mes-
suilla vilkkainta on aamu- ja iltapéivisin, jolloin myos osastohenkilokuntaa tarvi-

taan enemman. Henkilékunnan tavoite messuosallistumisella on

a) nahda asiakkaita,
b) tietdd mita asiakkaat haluavat ja millaisia he ovat ja

€) ymmartda, miten kaupantekoprosessi menee.

Osastohenkilokunnan on toimittava pitkdjanteisesti ja heidan on oltava iloisia ja
palvelualttiita. Oman henkil6kunnan lisaksi osastolla edustaa yleensd muutama
jalleenmyyjan edustaja. Osastohenkil6kunnan toimintaa on pyritty roolittamaan,
ja asiakkaat ohjataan useimmiten keskustelemaan tiettyjen aluemyyjien tai vastaa-
vasti esimerkiksi tuotepéallikon kanssa riippuen asiakkaan ostoprosessin vaihees-
ta. Antti-Teollisuus Oy:n edustajat esiintyvat messuilla 1&hinné tehtaanedustajan
roolissa tarjoten asiantuntijana ratkaisuja asiakkaan ongelmiin seké vastaten tuot-
teesta, tekniikasta ja toimituksesta, kun taas Agrimarketin rooli on enemmankin
myydé tuotteita ja hankkia asiakaskuntaa. Ulkomaan messuille vastaavasti henki-
I6kuntaa osallistuu yleensd 2-3 henkil6d, joiden on oltava kielitaitoisia, osattava

yritys- ja tuotetietous ja edistettdva kaupankayntid (Virtaniemi 2014).

Messujen arviointi pohjautuu Antti-Teollisuus Oy:ssa kotimaan messuilla I&hinna
saatujen kontaktien maardan ja laatuun sekd osaston kavijamaaran arviointiin.
Kotimaan messujen tuloksia voidaan arvioida tutkimalla saatuja kontakteja ja niis-
t& syntyneiden kauppojen méaéaria, mutta néita ei ole seikkaperaisesti ruvettu las-
kemaan tai analysoimaan messuittain. Arvioiden ja messumenestyksen perusteella
maadritell&&n tulevat messuosallistumiset. Uusilla markkinoilla kontaktien méaralla

ei niink&an ole merkitystd, koska markkinatuntemus ja yrityksen tunnettuus mark-
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kinalla on viel& alhainen. (Virtaniemi 2014.) Lisaksi saatetaan keskustella osasto-
henkilokunnan kanssa osaston toimivuudesta, ja seuraaville messuille tehd&an

muutoksia, jos tarve vaatii (Jalonen 2014).

Messuosallistumisen jarjestelyista ja tarkeistd huomioista on pyritty tallentamaan
tietoja séhkoiseen muotoon messukohtaisiin kansioihin. Dokumentointi ei kuiten-
kaan ole ollut kovin jarjestelméllisté ja esimerkiksi jalkihoidon raportoinnissa on
ollut puutteita. Messujen paatyttya olisikin suositeltavaa laatia lyhyt, kirjallinen
messuraportti, johon kirjattaisiin esimerkiksi luvussa 3.6 lueteltuja tietoja messui-
hin ja niiden arviointiin liittyen. Raportti helpottaisi myohemmin mahdollisesti

tarpeellista messuosallistumisten lapikayntié yrityksessa.

4.3 Messuosallistumissuunnitelma

Seuraavaksi esitellddn Antti-Teollisuus Oy:lle laadittu messuosallistumissuunni-
telma ja opastetaan sen ké&ytt6on. Suunnitelma kokoaa messuosallistumisen vai-
heet ja niihin liittyvat tehtévat, vastuut ja aikataulut keskittyen erddnlaisen toimin-
tasuunnitelman muodostamiseen. Suunnitelma toimitetaan yritykseen Excel-
mallipohjana. Mallipohjan kayttd edesauttaa alkuperaisen suunnitelman séilymista
muuttumattomana ja sitd on helppo tayttdd messukohtaisesti. Suunnitelmaa voi
my0s muokata tarpeen mukaan ja lisata tarkeitd osallistumisen vaiheita, mikéli
jokin toimenpide puuttuu tai koetaan oleelliseksi jarjestelyjen kannalta. Osallis-
tumissuunnitelman tarkoitus on auttaa yrityksen messutoiminnassa mukana olevia
henkilOitd seuraamaan jérjestelyjen etenemistd. Samalla se toimii muistilistana

osallistumisen vaiheista.

Yrityksen messujarjestelyihin osallistuvien henkildiden kansallisuuksista johtuen
on messuosallistumissuunnitelma laadittu sek& suomeksi ettd englanniksi, mika
lisdd sen kaytettavyyttd. Tyon tdssd vaiheessa esitelld&dn ainoastaan suunnitelman
suomenkielinen osuus, ja englanninkielinen suunnitelma 16ytyy tyon liitteista (liit-
teet 1 ja 2).
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4.3.1 Osallistumisen kokonaisuuden hahmottaminen

Messuosallistumissuunnitelma on jaettu valilehdille luettavuuden helpottamiseksi.
Vililehtien ylélaidassa on tila messujen tiedoille ja siihen voi merkitd messujen
nimen, sijaintitiedot, ajankohdan sek& halli- ja osastotunnisteet. Ensimmaisella
Yleinen-valilehdelld kuvaillaan padpiirteittain osallistumisen vaiheet, niiden aika-
taulu ja vastuuhenkil6t tarkoituksena helpottaa messuosallistumisen kokonaisuu-
den hahmottamista (kuva 1). Osallistumisen vaiheet on jaettu ajallisesti viiteen

osa-alueeseen seuraavasti:

Osallistumisen valmistelu
Osaston rakentaminen
Toiminnot messuilla

Osaston purkaminen

o B~ w0 D

Messujen jalkityot

Vaiheita kuvaillaan Yleinen-valilehdelld ainoastaan padpiirteittdin ja kunkin koh-
dan tarkemmat toimenpidekuvaukset 16ytyvat muilta valilehdiltd. Kunkin valivai-
heen otsikossa on liséksi tiedoston sisdinen hyperlinkki osa-alueiden tarkempiin
tietoihin. Vélilehdilld on my6s ”paluu”-hyperlinkki takaisin Yleinen-vélilehdelle
selaamisen helpottamiseksi.

Tassa vaiheessa kuvattu aikataulu on ainoastaan suuntaa-antava ja tarkemmat tie-
dot 16ytyvat muilta valilehdiltd. Myo6s vastuuhenkiléjako on suuntaa-antava ja ne
kannattaa messuosallistumisen jarjestelyiden alkaessa muuttaa esimerkiksi nimi-
kirjaimiksi vastuujaon ja henkil6kohtaisuuden yllapitamiseksi. Vastuuhenkil6-
saraketta voi lisdksi suodattaa nimen / toimenkuvan perusteella, jolloin ndhd&én
yhdessa listassa esimerkiksi messuvastaavan vastuulla olevat tehtavat edellyttaen,
ettd vastuuhenkil6tunniste kirjataan jokaiselle riville. Vasemmassa reunassa ole-
vaan sarakkeeseen voi punaisella varilla tai ruksilla merkité tehtdvan suoritetuksi,
jolloin tehtévien toteutumista on helppo seurata. My6s muilla vélilehdill& on sa-
manlainen sarake, jolloin paallekkaisyyksien vélttdmiseksi kannattaa tehtdvien
suorittaminen merkitd joko Yleinen-valilehdelle tai tarkemmille vaihekohtaisille

vélilehdille.



MESSUT PAIKKAKUNTA, MAA
XX XX. - XX.XX.201X Halli X, Osasto XXX

AIKATAULU

Huomioi nédyttelyjarjests ohjeistus!{Ennen messuja

Messu-|Messujen jélkeen
1v %v 4kk 3kk 2kk 1kk 2vk 1vk 2vrk 1vrk|pvt 1-3vrk 1vk 2vk Xaikaa

Messutavoitteiden maarittely Kaupallinen johtaja
Budjetointi Kaupallinen johtaja
Mahdollisen ulkopuolisen Yritysjohto

rahoituksen jarjestdminen

a) OSASTON, OHJELMAN JA KULJETUKSEN S|

UUNNITTELU

Tilan varaus nayttelyjarjes

Projektiassistentti /
messuvastaava

Messujen yleisiin ohjeisiin
tutustuminen

Messutyéryhma

Ostettavista palveluista sopiminen

Projektiassistentti /

messuvastaava
Sanoman ja teeman paattaminen Kaupallinen johtaja
Esiteltdvien tuotteiden valinta Kaupallinen johtaja
Osaston suunnittelu Kaupallinen johtaja /

messuvastaava
Suunnitelman hyvaksyttaminen Projektiassistentti /
jarjestajalla messuvastaava
Lupien hakeminen Vuosittain tai tarpeen mukaan Messuvastaava
Paikalliseen séhkojarjestelmaan Messuvataava
tutustuminen
Tarjouspyynté nayttelyrakentajalle Kaupallinen johtaja /

messuvastaava
Osaston oheisohjelman Messuvastaava
suunnittelu
Ohjelma messujen ulkopuolella Kaupallinen johtaja

Ajoneuvosuunnitelman laatiminen
tarpeen mukaan

Logistiikkavastaava

Rakenteiden ja tuotteiden

Projektiassistentti /

kuljetuksen varaus messuvastaava
Vakuutukset Projektiassistentti /
yritysjohto

b) VIESTINTASUUNNITELMA

Sisainen tiedottaminen koko
henkilokunnalle

Viestintdvastaava

Messuviestinndn Kaupallinen johtaja /
suunnitteleminen messuvastaava
Messumateriaalin péivitys / Kaupallinen johtaja
painatus
Mainoslahjat ja niiden hankinta Kaupallinen johtaja /
messuvastaava
Jélkihoidon suunnittelu Kaupallinen johtaja
c) HENKILOSUUNNITELMA
Messuvastaavan nimedminen Kaupallinen johtaja
Messuhenkilokunnan valinta Kaupallinen johtaja
Messumajoituksen varaus Projektiassistentti /
messuvastaava
Henkilkunnan matkajarjestelyt Projektiassistentti /
messuvastaava

Rakentamisen vastuuhenkilo

Osaston turvallisuusmaaraysten
huomioiminen

Vastuuhenkild

Paikallisen séhké
huomioiminen

Vastuuhenkild

Osaston pohjapiirroksen
toimittaminen

Vastuuhenkild

Osaston toteutus

Nayttelyrakentaja

Messujen aikainen varastointi

Viestintatoimenpiteet

Nayttelyrakentaja

Viestintévastaava /
messuvastaava

Osaston jarjestyksestd
huolehtiminen

Messuvastaava

Jalkihoitotyon aloittaminen

Messuhenkil6sté

Palaute nayttelyjarjestajalle

Purkamisen vastuuhlé

Messuvastaava

| Osaston iurkaminen i i | | |Néﬁtelirakenta'a

Jalkihoitotyo Koko henkilésto
Messujen jalkimarkkinointi Viestintdvastaava
Palautepalaveri Kaupallinen johtaja
Arviointi Yritysjohto
Messuraportin laatiminen Messuvastaava
Messumateriaalit omille Messuvastaava

paikoilleen

Tilanvaraus seuraaville messuille

Projektiassistentti /
messuvastaava

Avustusten tilitys

Arvonliséveron palautuksen
hakeminen

KUVA 1. Messuosallistumisen vaiheet, aikataulu ja vastuut.
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4.3.2 Osallistumisen valmistelu

Messuosallistumisen valmistelevia toimenpiteitd kuvataan Valmistelu-valilehdell&
(kuvat 2, 3 ja 4). Eri osa-alueiden tehtavat on kuvattu tarkemmin kuin Yleinen-
valilehdelld ja myds aikataulu ja vastuuhenkildiden nimedminen ovat ndin ollen
mahdollista ilmaista tarkemmin. Valmistelevat toimenpiteet alkavat vuotta ennen
messuosallistumista tavoitteiden madrittelylla, budjetoinnilla ja rahoituksen suun-
nittelulla. Muut osallistumista valmistelevat tehtavét on edelleen jaettu kolmeen

osa-alueeseen:

a) osaston, ohjelman ja kuljetuksen suunnittelu
b) viestintdsuunnitelma ja

¢) henkilésuunnitelma.

Osa-alueet ovat Excel-taulukossa kuvan 1 tavoin perakkdin lueteltuna, mutta ha-
vainnollisuuden vuoksi ovat ne téssa tyossa eritelty omiksi kuvikseen. Osaston,
ohjelman ja kuljetuksen suunnittelu -kohdassa (kuva 2) on lueteltuna muun muas-
sa osaston varaaminen ja ostettavista palveluista sopiminen, osaston ja osasto-
ohjelman suunnittelussa huomioitavat asiat, messujen ulkopuolisen ohjelman
suunnittelu sek& rakenteiden ja tuotteiden kuljetuksen varaamisessa muistettavia
asioita. Lisdksi vakuutus- ja lupa-asioiden hoitaminen seka paikalliseen sahkojar-

jestelméaan tutustuminen on huomioitu tassé kohdassa.

Usein tapahtumajérjestdja ohjeistaa ja maarittelee muun muassa osastojen varus-
teet, palvelut ja tarjoilun, jolloin ne on tilattava heiddn kauttaan. Nayttelyjarjesté-
jan kautta tilatut oheistoiminnot on myds useimmiten aikataulutettu, jolloin niiden
toteutus tapahtuu nayttelyjarjestdjan intra- tai extranetin kautta. Nayttelyjarjesté-
jalla saattaa olla vaatimuksia myds muihin jarjestelyihin ja néiden huomioimista

korostetaan erikseen sivun ylalaitaan punaisella kirjoitetulla kehotuksella.

Lisaksi valilehdelta 16ytyy erillinen sarake, johon voi kirjoittaa mieleen tulleita
huomioita tehtdvan suorittamiseen liittyen tai vaikka tarkempia kuvauksia siitd,
miten kyseisten messujen kohdalla toimitaan tai mihin paadyttiin; esimerkiksi
tavoitteet-kohtaan voi maédritell& messuille asetetut tavoitteet, tilavaraus-kohtaan
varatun osaston koon, ja niin edelleen. Mikali kyseisia asioita ei muutoin doku-

mentoida etukateen, ovat ne talléin ainakin suunnitelmassa merkattuna ylés ja
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niitd voi myohemmin tarkastella, esimerkiksi messutapahtumaa arvioidessa tai

messuraporttia laadittaessa.

Huomioi ndyttelyjarjestdjan ohjeistus!

Paluullv %v 4kk 3kk 2kk 1kk 2vk 1vk 2vrk 1vrk

Messutavoitteiden maarittely

AIKATAULU

Ennen messuja

Vastuuhenkilo

Kaupallinen johtaja

Huomioitavaa

Budjetointi

Kaupallinen johtaja

Mahdollisen ulkopuolisen
rahoituksen jarjestaminen

Yritysjohto

OSASTON, OHJELMAN JA KULJETUKSEN SUUNNITTELU

Tilan varaus ndyttelyjarjestajalta

Projektiassistentti /
messuvastaava

Oma /valmisosasto --
Koko, muoto, avoimet
sivut

Messujen yleisiin ohjeisiin
tutustuminen

Messutyoryhma

Ostettavista palveluista sopiminen

Projektiassistentti /
messuvastaava

Sahko, vesi, viemari,
paineilma,
tietoliikenne, siivous,
jatehuolto, mainostila,
kavijarekisterit

Sanoman ja teeman pdattaminen

Kaupallinen johtaja

Esiteltavien tuotteiden valinta

Kaupallinen johtaja

Tuotteiden
painorajoitukset
messuosastolla

Myyntitilauksen tekeminen Messuvastaava
Osaston suunnittelu Kaupallinen johtaja /|Sis&- ja ulkomessujen
messuvastaava rajoitteet -- Itse/

ulkoistettu

Pohjapiirroksen laatiminen

Suunnitteluinsin6ori

Nayttelyrakenteet ja -tekniikka

Seindt, katto, lattia -
Oma/ alihankinta -
Turvallisuusmaaraykset

Ripustukset, nostot

Turvallisuusmaaraykset

Matot / Lattia

Kalusteet

Oma/ alihankinta

Peruselementtien suunnittelu

Kulkuvaylat, valaistus,
lampotila, ilmastointi,
materiaalit, varit

Somistus

Kiinnitysmekanismit

AV-laitteet ja grafiikka

Néayttelyaineisto

Esineet, kuvat, tekstit,
danet

Suunnitelman hyvaksyttaminen

Projektiassistentti /

tutustuminen

jarjestdjalla messuvastaava
Lupien hakeminen Vuosittain tai tarpeen mukaan Messuvastaava Gramex ry, Teosto ry
Paikalliseen sdhkojarjestelmaan Messuvastaava

[ Jaaov [ T[230v [ Jacov

Tarjouspyynto ndyttelyrakentajalle

Kaupallinen johtaja /
messuvastaava

Osaston oheisohjelman suunnittelu

Messuvastaava

Tarjoilu ja sen jarjestaminen

Asiakkaat ja
henkildkunta erikseen

Luennot

Oheistilojen vuokraaminen

Ohjelma messujen ulkopuolella

Kaupallinen johtaja

| Tila- ja poytavaraukset

Messuvastaava

Ajoneuvosuunnitelman laatiminen
tarpeen mukaan

Logistiikkavastaava

Rakenteiden ja tuotteiden

Projektiassistentti /

Huolinta,

pakkaaminen

kuljetuksen varaus messuvastaava tulliselvitykset, trukki-
ja nosturipalvelut,
varastointi
Rakentamisessa ja purkamisessa Kaluston painorajat
tarvittavan kaluston varaus messualueella
Rakenteiden ja tuotteiden Varastotyontekijat

Toimitus nayttelyosastolle

Ks. messukohtainen aikataulu

Vakuutukset

Ks. myds

messujen yleisohje:

Projektiassistentti /
yritysjohto

Messupdivien ja
kuljetuksen ajalle,
vahinko-, vastuu-, palo-,
varkaus- ym.
vakuutukset

KUVA 2. Messujen valmistelu: osaston, ohjelman ja kuljetuksen suunnittelu.
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Viestintdsuunnitelmassa on eriteltyna koko yrityksen henkilokunnalle tiedottami-
nen, messuviestinnan toimenpiteet, messumateriaalien ja mainoslahjojen suunnit-
telu seka jalkihoidon suunnittelu ja aikatauluttaminen (kuva 3). Messumateriaalien
kohdalla on lisdksi eriteltyna eri kieliversioiden tarve. Kunkin kielen kohdalle voi
ruksilla tai lukumaarélla merkita kyseisen version tarpeen tai esimerkiksi tarvitta-

vien versioiden paivityskartoituksen.

b) VIESTINTASUUNNITELMA
Sisdinen tiedottaminen koko Viestintavastaava
henkildkunnalle
Henkil6kunnan paasylippujen
hankinta
Henkil6kunnan paasylippujen
jako
Messuviestinndn suunnitteleminen Kaupallinen johtaja /|Viestintd ennen, aikana
messuvastaava ja jalkeen messujen --
Kohderyhmien
madrittely

Luettelotiedot messujdrjestdjalle
Lehdistomateriaalin laatiminen
Lehdistokutsut
Internet-mainonta
Kotisivumainonta Lista messuista
Some-mainonta
Nayttelyjarjestdjan internet-
sivut
Mainonta lehdissa
Kutsut ja paasyliput asiakkaille
Nakyvyys osaston ulkopuolella
Messumateriaalin paivitys / painatus Kaupallinen johtaja
Esitteet
Tilaus- ja tarjouspohjat
Kontaktilaput
Tarvittavat kieliversiot
Fl RU )
EN PL LV
SE RO LT
Mainoslahjat ja niiden hankinta Kaupallinen johtaja /
messuvastaava
Jalkihoidon suunnittelu Kaupallinen johtaja

KUVA 3. Messujen valmistelu: viestintasuunnitelma.

Kolmantena valmisteluosiona on messujen henkilésuunnitelma, johon oleellisena
osana kuuluu messuvastaavan ja messuhenkilékunnan valinta seka heidan koulu-
tus ja vastuunjako osastolla (kuva 4). Liséksi ndyttelyn- ja rakentamisen aikaiset
kulkuluvat tulee huomioitua tdssé vaiheessa. Messumajoituksen varauksesta ja
henkilokunnan matkajérjestelyista on laadittu erillinen taulukko, joka on linkitetty
kyseisten tehtdvien yhteyteen (ndkyy kuvan oikeassa alareunassa sinisella fontil-
la).
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c) HENKILOSUUNNITELMA

Messuvastaavan nimedminen

Kaupallinen johtaja

Messuhenkilokunnan valinta

Kaupallinen johtaja

Koulutus / Valmennus

Vastuujako, roolit

Pukeutuminen ja nimikyltit

Nayttelyn aikaiset kulku ja - Messuvastaava
pysakointiluvat
Rakentamisen ja purkamisen Messuvastaava
aikaiset kulkuluvat
Aikatauluista tiedottaminen Messuvastaava
Messumajoituksen varaus Projektiassistentti / |Henkilékunnan
messuvastaava majoitus- ja

matkajarjestelyt.xlsx

Henkil6kunnan matkajarjestelyt

Projektiassistentti /
messuvastaava

matkajarjestelyt.xlsx

KUVA 4. Messujen valmistelu: henkilésuunnitelma.

Henkil6kunnan majoitus- ja matkajérjestelyjen suunnittelua varten laadittiin erilli-

nen taulukko sen luettavuuden takaamiseksi. Taulukossa on ensin huomioituna

majoitus-osio, johon Kirjataan jarjestyksessa: kuinka monen hengen hotellihuone

on kyseessd, huoneessa majoittuvien henkildiden nimet allekkain, henkildiden

messupdivat, hotellimajoituksen ajankohta ja hotellin nimi. Varsinaisessa Excel-

pohjassa huoneet on mitoitettu maksimissaan kolmen hengen huoneiksi, mutta

henkilélukumé&araé voi muuttaa riveja lisadmalla. Samaten messupaivat on mitoi-

tettu maksimissaan seitsemélle péivalle, jolloin messupéivia voi lisatd sarakkeita

lisadmalla tai vastaavasti vahentdd sarakkeita piilottamalla. Kuvassa 5 on esi-

merkki kolme paivaa kestavista messuista, jolloin taulukosta on piilotettu ylimaa-

raiset messupdivat. Hotellin tarkalle osoitteelle on tilaa taulukon alapuolella.

Pdivitetty 6.1.2015

TRAEFAIRY Lontoo, Iso-Britannia
3.-5.7.2015 Halli E, Osasto 615
MAJOITUS MATKAJARJESTELYT
Huone |Henkil6  [Rakentaminen|Messupvt Purku|Pvm Hotelli iKulku- [Pvm |Aika |Ldhtopaikka- |Lisatiedot Erikoistoiveet /
17. 27. [3.7. 47. 57.| 6.7. :tapa maaranpas Huomioitavaa
! L [306. [ilta [HEL-LON
1hh |Henkilo A X X X i xix X |30.6.-6.7. |HotelliY! L |6.7. |ilta [LON-HEL Savuton huone
i I Lentokentaltd (Juna35
1 hotellille
E L |2.7. |ilta |HEL-LON Bja Clentavat
2hh [Henkil6 B XXX 2.-5.7. HotelliY: L |[5.7. |ilta |LON-HEL yhdessa
! Lentokenttd - |Juna 35 hotellille,
Henkild C xixix Iy Hotelli Juna 72
i lentokentalle
1

KUVA 5. Henkil6kunnan majoitus- ja matkajarjestelyt -taulukko esitaytettyné.
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Matkajarjestelyjen suunnittelu on taulukossa sijoitettu majoitussuunnitelman pe-
réan. Ensimmaiseksi taulukkoon merkitd&n kulkutapa, jonka merkitsemisessa voi
kayttaa sarakkeen kommenttikentéassa lueteltuja lyhenteitd: L (Ientokone), J (juna),
B (linja-auto), A (auto) ja VA (vuokra-auto). Sen jalkeen kirjataan liikkumisen
tarkat paivamaarat, vuorokauden tai kellonajat seka lahtopaikka ja maaranpéaa.
Myo6s matkaa koskeville lisdtiedoille on varattu oma sarake, johon voi merkité
tarkempia tietoja. Tarpeen mukaan taulukkoon voi lisété rivejd, mikali kulkutapo-
ja on useampia. Taulukon viimeiseen sarakkeeseen voi merkita henkildkohtaisia
majoitusta tai matkaa koskevia erikoistoiveita tai huomioita. Taulukon alapuolelle
on varattu tilaa tarkemmille tiedoille, esimerkiksi juna-asemien, lentokenttien tai
mahdollisen autovuokraamon osoitteille. Taulukosta my6s messuhenkilékunta voi
varmistaa messuihin liittyvid majoitus- ja matkustustietojaan sekd esimerkiksi

messujen halli- ja osastonumeron, jotka ovat merkittyiné taulukon yl&osaan.

4.3.3 Osallistumisen toteutus ja jalkityot

Messuosallistumisen toteutukseksi luetaan tyon tdssé vaiheessa osaston rakenta-
minen, toiminnot messuilla ja osaston purkaminen, joiden aikaiset toimenpiteet on

kuitenkin kuvattu omilla valilehdillaan.

Rakentaminen-valilehti kuvaa messuosaston rakentamisen aikaisia tehtavia ja ker-
too tehtdvien vastuuhenkilét (kuva 6). Ennen osaston pystytysta on huomioitava
kuljetus- ja nostokaluston tarve, johon liittyvia yksityiskohtia voi listata huomioi-
tavaa-sarakkeeseen. Yrityksestd nimetédén yleensa rakentamisen ajaksi vastuuhen-
kilo, joka on paikan p&&lla ohjeistamassa rakennusprosessia. Osaston rakennus-
vaiheessa tulee huomioida nayttelyjarjestdjan méaarittelemat turvallisuusmééarayk-
set liittyen esimerkiksi rakenteiden lujuuteen. Ulkomaan messuilla paikallisen
séhkojarjestelman huomioimista on syytd korostaa rakennusvaiheessa, silla se
vaikuttaa oleellisesti rakentamisen sujuvuuteen. Lisaksi osaston toteutuksen vai-
heet on eritelty ja huomioitavaa-sarakkeessa on lueteltu joitain toteutuksessa
huomioon otettavia asioita. Naitd ovat esimerkiksi tyoturvallisuussaadokset, jotka
vaikuttavat ndyttelyrakentajan vaatetukseen ja varustukseen. Rakentamiseen liit-

tyvét asiat tulee ottaa selville jo ennen messuja.
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AIKATAULU
Huomioi néyttelyjérjestdjén ohjeistus! Ennen messuja |Vastuuhenkild Huomioitavaa
Paluu|x.x. X.X.
Rakentamisen vastuuhenkil®

| Kuljetus- ja nostokaluston tarve

Kuljetus- ja nostokaluston painorajoitusten Nastarenkailla ajoa sisatiloissa

jarengasmaardysten huomioiminen saatetaan rajoittaa
| Osaston turvallisuusmaardysten huomioiminen Vastuuhenkild

Rakenteiden lujuus Ulkoilmamessuilla rakenteiden

ankkurointi
Lisdpainojen tarve

Paikallisen sahkojarjestelman huomioiminen Vastuuhenkild Tarvittavat pistokkeet ja
adapterit, tyokaluhankinnat

Syotto: Tarve:
110V 110V
230V 230V
400V 400V
Osaston pohjapiirroksen toimittaminen Vastuuhenkil 6
Osaston toteutus Nayttelyrakentaja  |Tyoturvallisuus ja kohdemaan
saadokset
Kuljetus- ja nostokaluston ohjeistus Vastuuhenkild Asentamisjdrjestys
Rakenteiden kokoaminen Tarvittavat tyokalut
Tuotteiden asentaminen Tarvittavat tyokalut
Valojen, sdhkdjen ja
tietoliikenneyhteyksien asentaminen
Paineilman ja veden saatavuus
Kalustaminen, somistaminen ja grafiikka
Messumainosten kiinnittaminen Vastuuhenkil o Kiinnitysmekanismit

| Messujen aikainen varastointi Nayttelyrakentaja

KUVA 6. Messuosaston rakentaminen.

Messuilla-valilehdelle on koottu messujen aikaiset viestintdan, osaston jarjestyk-
sen yll&pitoon ja jalkihoitoon liittyvat tehtdvat. Lisaksi palautteen antaminen néyt-
telyjarjestajalle on huomioitu, jotta esimerkiksi messujen aikana ilmenneista puut-
teista voi ilmoittaa eteenpdin nayttelyn jarjestamisen parantamiseksi. Tehtdvia on
havainnollistettu kuvassa 7.

AIKATAULU

Huomioi ndyttelyjdrjestdjan ohjeistus! Ennen messuja Messupvt Vastuuhenkilé |Huomioitavaa
Paluufx.x. XXo XXo XX XX XoXe XXo XX.

Viestintdatoimenpiteet Viestintdvastaava
Lehdistotilaisuuden jarjestaminen
Lehdistétiedotteet
lehdistéhuoneeseen
Kotisivu- ja somepadivitykset
Vierailijoista, tydajoista, muutoksista
tiedottaminen henkilékunnalle
Henkilokunnan paivittdiset palaverit Messuhenkil6sto

Osaston jarjestyksesta huolehtiminen Osastovastaava
Oheismateriaalin riittavyys Esitteet,

kontaktilaput

Tarjoilun ja mainoslahjojen riittavyys
Osaston siisteys

| Jalkihoitotyon aloittaminen Messuhenkilésto
| Kontaktien sdhkéinen rekisterdinti
| Palaute nayttelyjarjestdjélle Messuvastaava

KUVA 7. Messujen aikaiset tehtavat ja vastuuhenkil6t.
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Messuosaston purkamisen aikaisia tehtavié ja huomioita on lueteltu Purkaminen-
valilehdell& (kuva 8). Osaston purkamisen yhteydessé puretaan ja kuljetetaan pois
kaikki osastolle tuotu materiaali. Kuten rakentamisen aikana, yleensd my®s osas-
ton purkamisen ajaksi osastolle jaa yrityksen edustaja vastaamaan purkuprosessis-
ta ja tiedottaa ndyttelyrakentajalle rakenteiden ja tuotteiden maarénpdistd. Myos

kuljetus- ja nostokaluston tarve on eritelty taulukossa.

AIKATAULU
Huomioi ndyttelyjarjestdjan ohjeistus! Messujen jilkeen |Vastuuhenkilé  |Huomioitavaa

Paluu|xx.XX.  XX.XX.

Purkamisen vastuuhenkil®
| Kuljetus- ja nostokaluston tarve

Kuljetus- ja nostokaluston Nastarenkailla ajoa
painorajoitusten ja rengasmaardysten sisatiloissa
huomioiminen saatetaan rajoittaa
Osaston purkaminen Nayttelyrakentaja| Tyoturvallisuus ja
kohdemaan
sdadokset
Kuljetus- ja nostokaluston ohjeistus Vastuuhenkilé  |Tuotteiden ja
rakenteiden
madranpaat
Messumateriaalien, somisteiden ja Vastuuhenkild  |Omat ja vuokratut
mainosten pakkaaminen erikseen

Kalustuksen purkaminen ja pakkaaminen
Valojen ja sdhkoliitantojen purkaminen
Tuotteiden purkaminen ja pakkaaminen
Rakenteiden purkaminen ja pakkaaminen
Tilan siisteyden varmistus ennen ldhtoa

KUVA 8. Messuosaston purkaminen.

Messujen jalkityot ajankohtineen ja vastuuhenkil@ineen on lueteltu Jalkityot-
valilehdelld. (kuva 9). Jalkitoihin lukeutuvat jalkihoitotyd ja jalkimarkkinointi,
jotka suunnitellaan jo ennen messuja. Lisaksi messujen jélkeen pidetdan henkilo-
kunnan kanssa palautepalaveri, arvioidaan messujen hyodyllisyyttd ja laaditaan
mahdollinen messuraportti. On myos tarkedd, ettd messuilla kéaytetyt tarvikkeet
huolletaan ja toimitetaan omille paikoilleen yrityksessd. Taulukossa on myos
huomioitu Kirjanpitgjan tehtdvat mahdollisten avustusten tilityksesta seka ulko-
maisten messujen arvonlisaveron takaisin hakeminen. Myos tilavaraus seuraaville
messuille tehddan yleensa heti messujen jéalkeen, jolloin aloitetaan taas uuden

messukohtaisen osallistumissuunnitelman tayttdminen.
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AIKATAULU

Messu-|Messujen jalkeen Vastuuhenkilé Huomioitavaa
pvt 1-3vrk 1vk 2 vk X aikaa

Jalkihoitotyd Koko henkilékunta
Kontaktien tallentaminen Messuhenkil6sto
Pyydetyn materiaalin toimittaminen
Kiitoskirjeet

Messutulosten seuranta pidemmalla Kaupallinen johtaja
aikavalilla
Messujen jalkimarkkinointi Viestintdvastaava

Kotisivu- ja somepdivitykset
Messuvieraiden kiittdminen

Palautepalaveri Kaupallinen johtaja

Arviointi Yritysjohto

Messuraportin laatiminen Messuvastaava

Messumateriaalit omille paikoilleen Messuvastaava Tuotteiden
vastaanottaminen
saldoihin

Tilanvaraus seuraaville messuille Projektiassistentti /

messuvastaava
Avustusten tilitys Kirjanpitaja
Arvonlisdveron palautuksen hakeminen Kirjanpitdja

KUVA 9. Messujen jalkityot.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyon aiheena oli laatia koti- ja ulkomaan messuosallistumisen jérjestely-
ja kaésitteleva késikirja toimeksiantona Antti-Teollisuus Oy:lle. Tavoitteena oli
lisatd yrityksen messujarjestelyiden suunnitelmallisuutta ja jarjestelmallisyytté
kerddmalld kattava tietopaketti koti- ja ulkomaisille messuille osallistumisesta ja
laatimalla aikataulullinen ja toiminnallinen messuosallistumissuunnitelma yrityk-

sen kayttoon.

Aihetta lahestyttiin pohjustamalla strategisen markkinoinnin harjoittamisen ja
markkinointiviestinnan ja sen keinojen merkitystd osana messusuunnittelua, johon
B2B-markkinoinnin piirteet tuovat omat haasteensa. Myds segmentointiprosessi
esiteltiin ja kartoitettiin syitd messuosallistumiselle ennen kuin siirryttiin varsinai-
seen messuosallistumisprosessin késittelyyn. Messuosallistumisen vaiheet kaytiin
lapi kartoittaen aihepiireittdin osallistumisen onnistumisen kannalta huomioon
otettavia oleellisia tekijoitd. Case-yritysosiossa perehdyttiin messuosallistumisen
paapiirteisiin Antti-Teollisuus Oy:n nakokulmasta seka esiteltiin laadittu messu-

osallistumissuunnitelma.

Business to business -markkinoilla messut on laajasti hyédynnetty markkinointi-
viestinnén keino ja etenkin kansainvélistymisen alkuvaiheessa niilla on merkittava
rooli. Messujen tulisi tukea yrityksen strategisen markkinoinnin tavoitteita, mita
edesauttaa messujen integroiminen osaksi yrityksen kokonaismarkkinointiviestin-
tdd. Kun kaikki markkinointiviestinnén keinot tukevat toistensa sanomaa, syntyy
asiakkaille selked ja yhtendinen yrityskuva. Messujarjestelyt vaativat yrityksilta
kuitenkin paljon resursseja ja messujen onnistuminen on tiukasti sidoksissa pro-
jektin suunnitteluvaiheeseen, jolle tulee kustannusten minimoimiseksi varata riit-

tavasti aikaa.

Messujérjestelyt lahtevéat liikkeelle osallistumispéatoksestd, jonka jalkeen messut
budjetoidaan, mietitadan rahoitusléhteet, valitaan messut, joille osallistutaan ja ase-
tetaan mitattavat tavoitteet. Messuille asetettavat tavoitteet edelleen vaikuttavat
osaston, oheistoimintojen ja viestinnan suunnitteluun sekd henkil6kunnan asen-
noitumiseen ja niilla on messujen arvioinnin tuloksellisuuden kannalta olennainen

rooli. Messuosasto on pienoiskuva yrityksesta ja sen suunnitteluun tulee panostaa
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ja samaten messulogistiikan on oltava tdsmallistd. Etenkin ulkomaan messuilla

paikalliseen tapakulttuuriin on syyta tutustua etukateen.

Messutoiminta Antti-Teollisuus Oy:ssd on jo harjaantunutta, mutta peilaamalla
messujarjestelyja yleistasolla messujen yritystason toimintoihin ilmeni joitain ke-
hitysehdotuksia. Kehitysehdotuksina yrityksen sisdistd tiedottamista messujen
ajankohdista, tavoitteista ja tuloksista voisi parantaa ilmoittamalla niist4 ilmoitus-
taululla tai intranetissa, jalkihoitoty6ta saataisiin tehostettua vastuita jakamalla ja
raportointia voisi sdéanndénmukaistaa laatimalla erillinen raportti kustakin tapahtu-
masta. Jotta kaikki esiteltavat tuotteet ja osastolla tarvittavat tarvikkeet ja materi-
aalit tulisivat varmasti mukaan, voisi suunnitelmallisuutta myos tassa kohtaa lisata
ajoneuvosuunnitelman ja muistilistan avulla. Kehitysehdotukset otettiin hyvin
vastaan, mutta viime kadessd kaupalliset johtajat paattavat niiden toteuttamisesta

yrityksessa.

Tyon kéytettdvyys Antti-Teollisuus Oy:ssé osana uusien messuvastaavien pereh-
dytysprosessia on mielestani hyva, silla tydssé on kuvattu messujen jarjestelyissa
huomioitavat asiat sekd yleiselld tasolla ettd yritystasolla, mika lisaa aiheeseen
syventymisen tasoa. Uskaltaisin vaittaa, ettd tyosta saattaa olla hyotya myos kau-
pallisille johtajille, jotka valitsevat messut ja suunnittelevat osallistumisen “raa-
mit”. Liséksi yritykselle kohdennettu messuosallistumissuunnitelma varmasti aut-
taa messuosallistumisen suunnittelussa ja helpottaa osallistumisen jérjestelyjen
etenemisen seurantaa mikali kukin messujérjestelyitd hoitava henkil® sitd muistaa
seurata ja tdydentdd. Taman perusteella voidaan todeta opinndytetyon tavoitteiden
toteutuneen. Toki tyota sellaisenaan voivat hyddyntdd myods muut yritykset, jotka

haluavat tietoa messuosallistumisen prosessista.

Opinndytetyon jatkotutkimuksena voisi suorittaa tutkimuksen koskien kansainva-
lista jalleenmyyjahankintaa ja keinoja jo hankittujen jalleenmyyjien tukemiseen ja
heidan messutoimintansa kehittdmiseen. Koska uusille kansainvélisille markki-
noille menon ensisijainen tavoite Antti-Teollisuus Oy:lla on 16ytaa tuotteiden jal-
leenmyyja kohdemaasta, tulisi jatkotutkimuksen avulla Antti-Teollisuus Oy:n
osallistuminen kansainvalisille messuille huomioitua my6s niilla markkinoilla,
joilla markkinointi- ja messutoimenpiteet ovat ulkoistettu. Selvitys toisi yhden-

mukaisuutta myos jalleenmyyjien messuosallistumisten jarjestelyihin.



60

LAHTEET
Painetut lahteet:

Aittoniemi, A., Salminen, K. & Yliniemi, M. 2000. Bisnesetiketti: Liike-elamén

tapa- ja ruokakulttuuri. Helsinki: Edita.
Anttila, M. & lltanen, K. 2004. Markkinointi. 1.-2. painos. Helsinki: WSQOY.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2007. Markkinoinnin maailma. 8. uudistettu pai-

nos. Helsinki: Edita.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13. uudistet-
tu painos. Helsinki: Edita.

Clow, K. & Baack, D. 2012. Integrated Advertising, Promotion, and Marketing

Communications. 5™ Edition. Harlow: Pearson Education Limited.

Fill, C. 2011. Essentials of Marketing Communications. Harlow: Pearson Educa-

tion Limited.

Hollensen, S. 2012. Essentials of Global Marketing. 2" edition. Harlow: Pearson

Education Limited.

Hutt, M. & Speh, T. 2009. Business Marketing Management: B2B. 10" Edition.
Canada: South-Western Cengage Learning.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. Helsinki: WSQOY pro.

Jansson, M. 2007. Messuguru — messumarkkinoijan ideakirja. Varnamo: Falth &

Hassler.

Keinonen, S. & Koponen, P. 2001. Menesty messuilla — Yrityksen opas.
FINTRA-julkaisu nro 113. 2. uusittu painos. Helsinki: Monila Oy.

Kettunen, S. 2009. Onnistu projektissa. 2., uudistettu painos. Helsinki: WSOY pro.

Kotler, P. & Armstrong, G. 2014. Principles of Marketing: Global Edition. 15"
edition. Harlow: Pearson Education Limited.



61

Kotler, P. & Keller, K. 2012. Marketing Management. 14" Edition. Harlow: Pear-

son Education Limited.
Luoto, R. 2000. Tapakulttuurin perusteet. Espoo: Fenix Kustannus Oy.

Pirnes, H. & Kukkola, E. 2002. Kansainvélisen liiketoiminnan késikirja. Helsinki:
WSOY.

Rope, T. 2003. Johdon markkinointiratkaisut — Strateginen markkinointi. Helsin-
ki: WSOY.

Ruuska, K. 2008. Pida projekti hallinnassa: Suunnittelu, menetelmét, vuorovaiku-

tus. 7. painos. Helsinki: Talentum.

Solberg Sgilen, K. 2013. Exhibit Marketing and Trade Show Intelligence: Suc-
cessful Boothmanship and Booth Design. Heidelberg: Springer.

Tikkanen, H. & Frosén, J. 2011. StratMark Il: Strategisen markkinoinnin teho ja

tulokset. 2. painos. Helsinki: Talentum.

Tikkanen, H. & Vassinen, A. 2010. StratMark: Strateginen markkinointiosaami-

nen. 2. painos. Helsinki: Talentum.

Tikkanen, H., Aspara, J. & Parvinen, P. 2007. Strategisen markkinoinnin perus-

teet. Helsinki: Talentum.

Vahvaselkd, 1. 2009. Kansainvalinen liiketoiminta ja markkinointi. Helsinki: Edi-

fa.

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintd: Merkitys, vaikutus ja keinot. 1. painos.
Helsinki: WSOY.

Zimmerman, A. & Blythe, J. 2013. Business to Business Marketing Management:
A Global Perspective. 2" Edition. New York: Routledge.



62

Elektroniset lahteet:

Adams, C. 2015. Staff Training. Exhibitor Media Group [viitattu 13.1.2015]. Saa-

tavissa: http://www.exhibitoronline.com/topics/article.asp?1D=1520

Antti-Teollisuus Oy. 2015. Antti-maataloustuotteiden jalleenmyyjét [viitattu
2.1.2015]. Saatavissa: http://www.antti-
teollisuus.fi/fi/lyhteystiedot/viljankaesittely-2/jaelleenmyyjaet.html

AUMA: Association of the German Trade Fair Industry. 2014. Successful Partici-
pation in Trade Fairs [viitattu 8.1.2015]. Saatavissa:
http://www.auma.de/en/DownloadsPublications/PublicationDownloads/Successfu
IParticipationInTradeFairs.pdf

Ellmén, K. 2007. Messuillakin sattuu vahinkoja — Kuka on vastuussa? Messut ja
Somistus 2 / 2007, 2425 [viitattu 30.10.2014]. Saatavissa:
http://issuu.com/messuliitto.fi/docs/ms_2_2007/24

Heyden, S. 2013. Selecting Trade Shows for Successful Outcomes. Skyline Exhi-
bits [viitattu 13.1.2015]. Saatavissa:
http://www.skyline.com/blog/category/selecting-shows/posts/selecting-trade-

shows-for-successful-outcomes.

John, R. 2013a. 5 More Creative Ideas for Your Exhibition Stand. Planet Planit
Ltd [viitattu 20.11.2014]. Saatavissa: http://www.planetplanit.biz/5-more-creative-

ideas-for-your-exhibition-stand/

John, R. 2013b. The Top Ten Unbreakable Rules of Exhibiting. Planet Planit Ltd
[viitattu 18.11.2014]. Saatavissa: http://www.planetplanit.biz/the-top-ten-

unbreakable-rules-of-exhibiting/

Kasanen, M. 2012. Messuilla kohdataan kasvokkain. Myynti & Markkinointi
4/2012, 24-25 [viitattu 13.1.2015]. Saatavissa:
http://digipaper.fi/smkj/91755/preview/index.php?pgnumb=24



63

Keskuskauppakamari. 2014. ATA carnet -tulliasiakirja [viitattu 29.10.2014]. Saa-
tavilla: http://kauppakamari.fi/kansainvaliset-asiat/asiakirjat/ulkomaankaupan-

asiakirjat-2/ata-carnet/

Messujarjestdjien Unioni ry. 2011. Messuille! — Opas naytteilleasettajan messu-
menestykseen. Helsinki: Erweko [viitattu 16.9.2014]. Saatavissa:
http://www.fairsunion.fi/media/Messuvalmennusopas/pubData/source/Messuunio

ni_opas_wwwsivuille.pdf

Messujarjestdjien Unioni ry. 2014. Messut on merkittava media [viitattu

16.9.2014]. Saatavissa: http://www.fairsunion.fi/sivut/messut-mediana.php

Murphy, R. 2011. Knowing Where You Stand After a Trade Show. Marke-
tingProfs LLC [viitattu 29.12.2014]. Saatavissa:
http://www.marketingprofs.com/articles/2011/5076/knowing-where-you-stand-

after-a-tradeshow

Schenker Oy. 2015. Yleiset nayttelytavaran l&hetysohjeet [viitattu 10.1.2015].
Saatavissa:
http://www.saksanmessut.fi/fileadmin/ahk_finnland_saksan/Texte/Y leiset_nayttel

ytavaran_lahetysohjeet_DB_Schenker.pdf

Skyline Exhibits. 2014. Tradeshow Tips. Investment Seminars, Inc. dba Mon-
eyShow [viitattu 12.11.2014]. Saatavissa:

http://www.exhibitorcentral.com/ec/tips/ectips.asp

Sowder Group LLC. 2014. Factors That Determine Your Tradeshow Staffing
Needs [viitattu 18.11.2014]. Saatavissa: http://www.trade-show-

advisor.com/tradeshow-staffing.html

Sowder, J. 2014. Leveraging Trade Show Entertainment. Sowder Group LLC [vii-
tattu 29.11.2014]. Saatavissa: http://www.trade-show-advisor.com/trade-show-

entertainment-attraction.html

Sowder, J. 2015. International Trade Fairs: Part Two. Sowder Group LLC [viitattu
14.1.2015]. Saatavissa: http://www.trade-show-advisor.com/international-trade-

fairs.html



64

Suomen Messut. 2014a. Tuloksellista markkinointia messuilla [viitattu
15.9.2014]. Saatavissa:
http://www.messukeskus.com/Naytteilleasettajat/onnistumessuilla/tuloksellista/Si

vut/default.aspx

Suomen Messut. 2014b. Osallistumisen suunnittelu [viitattu 16.9.2014]. Saatavis-
sa:
http://www.messukeskus.com/Naytteilleasettajat/onnistumessuilla/osallistumisens

uunnittelu/Sivut/default.aspx

Suomen Messut. 2014c. Markkinoi osastoasi [viitattu 11.11.2014]. Saatavissa:
http://www.messukeskus.com/Naytteilleasettajat/onnistumessuilla/osallistumisens

uunnittelu/mainonnantehostaminen/Sivut/default.aspx

Suomen Messut. 2014d. Messujen jélkihoito [viitattu 13.11.2014]. Saatavissa:
http://www.messukeskus.com/Naytteilleasettajat/onnistumessuilla/osallistumisens
uunnittelu/jalkihoitojamarkkinointi/Sivut/default.aspx

SuomiSanakirja.fi. 2014. Kasikirja [viitattu 12.12.2014]. Saatavissa:
http://www.suomisanakirja.fi/k%C3%Ad4sikirja

Symonds, P. 2014. How to Budget for Tradeshows and Events. MarketingProfs
LLC [viitattu 15.9.2014] Saatavissa:
http://www.marketingprofs.com/articles/2014/25969/how-to-budget-for-

tradeshows-and-events

Texas Classic Productions. 2014. Exhibitor Service Kit [viitattu 31.10.2014]. Saa-
tavissa: http://okcoilfieldexpo.com/downloads/Exhibitor-Service-Kit.pdf

Topevent Oy. 2014. Markkinointi ja ulkoinen viestinta [viitattu 31.10.2014]. Saa-
tavissa: http://topevent.fi/fi/messuvastaavan-opas/markkinointi-ja-ulkoinen-

viestinta/

Turva. 2006. Nayttelyvakuutus [viitattu 30.10.2014]. Saatavissa:
http://www.turva.fi/cs/Satellite?blobcol=urldata&blobheadernamel=Content-
Dispositi-
on&blobheadervaluel=inline%3B+filename%3D655_Nayttelyvakuutus.pdf%3Bf



65

ilename*%3DUTF-
8%27%27655_Nayttelyvakuutus.pdf&blobkey=id&blobtable=MungoBlobs&blob
where=1310694028026&ssbinary=true

Ty06- ja elinkeinoministerid. 2014a. Tuki yrityskohtaisiin kansainvalistymishank-
keisiin [viitattu 22.9.2014]. Saatavissa:
https://www.tem.fi/yritykset/yritysten_kansainvalistymisen_edistaminen/tuki_yrit

yskohtaisiin_hankkeisiin

Tyo6- ja elinkeinoministerid. 2014b. Yritysten yhteishankkeet ja niiden tuki [viitat-
tu 22.9.2014]. Saatavissa:
https://www.tem.fi/yritykset/yritysten_kansainvalistymisen_edistaminen/yritysten

_yhteishankkeet_ja_niiden_tuki

Valtiovarainministerio. 2015. Tulliverotus [viitattu 10.1.2015]. Saatavissa:

https://mwww.vm.fi/vm/fi/10_verotus/07_tulliverotus/index.jsp

Woodgate, K. 2013. Maximising Online Exposure for your Event. Planet Planit
Ltd [viitattu 4.11.2014]. Saatavissa: http://www.planetplanit.biz/maximising-

online-exposure-for-your-event/

Yritys Suomi. 2014a. Kansainvalistymisavustus yritysten yhteishankkeisiin. Tyo-
ja elinkeinoministeri¢ [viitattu 22.9.2014]. Saatavissa:
http://www.yrityssuomi.fi/palvelu/-/julkaisu/kansainvalistymisavustus-yritysten-

yhteishankkeisiin?region=jarviseutu

Yritys Suomi. 2014b. Markkinointi kohdemaassa. Tyo6- ja elinkeinoministerié
[viitattu 14.11.2014]. Saatavissa: http://www.yrityssuomi.fi/markkinointi-

kohdemaassa
Suulliset lahteet:

Isotalo, K. 2014. Hallituksen puheenjohtaja. Antti-Teollisuus Oy. Haastattelu
22.9.2014.

Jalonen, S. 2014. Myynti-insind6ri. Antti-Teollisuus Oy. Haastattelu 20.11.2014.



Takkinen, M. 2014. Kaupallinen johtaja. Antti-Teollisuus Oy. Haastattelu
10.12.2014.

Virtaniemi, J. 2014. Kaupallinen johtaja. Antti-Teollisuus Oy. Haastattelu
2.12.2014.

Muut lahteet:

Antti-Teollisuus Oy. 2014. Tasekirja 31.12.2013.

66



LITTEET
Liite 1: Trade Fair Participation Plan

Liite 2: Accommodation and Travel Plan



LIITE 1: Trade Fair Participation Plan

TRADE FAIR CITY, COUNTRY
XX.XX. - XX.XX.201X Hall X, Stand XXX
SCHEDULE
Observe the Organiser's Instructions! |Prior to Show At Show|Post Show Person responsible
1y %y 4mo3mo2molmo2wk 1wk 2d 1d 1-3d 1wk 2wk Xtim
Deciding on trade fair objectives Commercial manager|
Budgeting Commercial manager]
Possibility of external financing Management team
a) STAND, SUPPORTING PROGRAMME AND LOGISTICS PLANNING
Stand reservation Project assistant /
Project manager
Exploring of organiser's instructions Project team
Request of services needed at stand Project assistant /

Project manager

Deciding on message and theme Commercial manager

Selecting of products on display Commercial manager

Stand planning Commercial
manager / Project

Stand plan approved by the Project assistant /

organiser project manager

License applications Annually or when in need Project manager

Exploring of the electric system Project manager

Selection of the stand construction Commersial

company manager / Project

Planning of the supporting Project manager

programme

Planning of the programme outside Commercial

the fair manager

Preparing of the vehicle plan when Logistics manager

needed

Booking of transportation Project assistant /
Project manager

Insurances Project assistant /
Management team

b) COMMUNICATION PLAN

Personnel informing Communications
manager

Trade fair communication planning Commercial
manager / Project

Updating and printing of marketing Commercial

materials manager

Promotional gifts planning and Commercial

purchase manager / Project

Post-show follow-up planning Commercial manager

c) STAFFING PLAN

Selection of trade fair project Commercial

manager manager

Selection of booth staff Commercial manager

Reservation of accommodation Project assistant /
Project manager

Planning and reservation of travel Project assistant /

Project manager

Person responsible for construction

Observation of the security Person responsible
Observation of the electric system Person responsible
Delivery of the stand layout Person responsible
Constrution of the stand Fair constructor
Storaging during the fair Fair constructor
Communication actions Communications
manager / Project
manager
Keeping the booth in order Project manager
Beginning of post-show follow-up Booth staff
Feedback for the trade fair organiser] Project manager

Person responsible for dismantling

Dismantling of the stand Fair constructor
Post-show follow-up The whole
Post-show marketing Communications
manager
Feedback meeting Commercial manager]
Evaluation \ 1t team
Trade fair report Project manager
Return of the trade fair materials at Project manager
their places
Stand reservation for the following Project assistant /
fair Project manager
Accounting of financial aid Accountant

VAT refund application Accountant




SCHEDULE

Observe the Organiser's Instructions! Prior to Show Person responsible

Back]ly %y 4mo 3mo 2mo 1mo 2wk 1wk 2d

Deciding on trade fair objectives Commercial manager|
i Commercial manager|
Possibility of external financing team
a) STAND, SUPPORTING PRC AND LOGISTICS PLANNING
Stand reservation Project assistant /
Project manager
Exploring of organiser's instructions Project team
Request of services needed at stand Project assistant / Electricity, water,
Project manager drain, compressed
air,
Deciding on message and theme Commercial manager|
Selecting products on display Commercial manager|Weight limitations
Making of sales order Project manager
Stand planning Commercial manager|
/ Project manager
Draw up of the stand layout
Stand constructions and Safety instructions
technique
Lifts and suspensions Safety instructions.
Carpets / Floor
Furnishings
Planning of basic elements Passage, lightning,
temperature, air
materials, colours
Decoration
Audio-visual devices and
graphics
Other factors Objects, pictures,
texts, sounds
Stand plan approved by the Project assistant /
organiser Project manager
License applications Project manager Gramex ry, Teosto ry|
Annually or when in need
Exploring of the electric system Project manager
Juov [ J230v [ Jaoov |
Selection of the stand construction ‘Commerical manager|
company / Project manager
Planning of the supporting Project manager
programme
Hospitality Staff and customers
Lectures
Space reservations
Planning of the programme outside Commercial manager|
the fair
| Space and table reservations Project manager
Draw up of the vehicle plan when Logistics manager
needed
Booking of transportation Project assistant / Forwarding,
Project manager customs clearance,
Booking of equipment needed
during construction and dismantling
Packing of products ‘Warehouse
personnel
Delivery to the stand Study the organiser's instructions
Insurances ] [ I ! Project assistant /
| | ! team
b) COMMUNICATION PLAN
Personnel informing Communications
manager
| Purchase of tickets
Distribution of tickets
Trade fair communication planning ‘Commercial manager|
/ Project manager
Catalogue information for trade fair
organiser
Preparing of press materials
Press invitations
Internet advertising
Home page advertising
Social media marketing
Trade fair organiser's Internet
sites
Advertising in
Invitations and tickets for customers
Advertising outside of stand
Updating and printing of marketing Commercial manager|
materials
Brochures
Order and offer forms
Contact papers
Language versions needed
FI RU ET
EN PL Lv
SE RO LT
Promotional gifts planning and purchase Commercial manager
/ Project manager
Post-show follow-up planning ‘Commercial manager|
<) STAFFING PLAN
| Selection of trade fair project manager Commercial manager
| Selection of booth staff Commercial manager|
Staff training
Dividing of duties
Dress code and name badges
Exhibitor passes Project manager
Construction and ing passes Project manager
Informing of the dates and timings Project manager
Reservation of accommodation Project assistant / |Accommodation and|
Project manager Travel
Planning and reservation of travel Project assistant / Accorr ion and
Project manager Travel




Observe the Organiser's Instructions!

Person responsible for construction

X.X.

SCHEDULE

Prior to Show
X.X.

Person responsible

NOTE

Observation of the security regulations

Person responsible

Strenght of constructions

Need for additional weight

Observation of the electric system

Person responsible

Supply: Need:

110V 110V

230V 230V

400V 400V

Delivery of the stand layout

Person responsible

Constrution of the stand

Fair constructor

Safety instructions and other
country specific regulations

Giving instructions for the operators

Person responsible

Installation order

Restrictions concerning the transport

Construction of the constructions

Construction of the products

Installation of lights, electrics and the
Internet

Availability of water and compressed air

Furnishing, decoration and graphics

Attachment of ads

Person responsible

Storaging during the fair

Fair constructor

SCHEDULE

Communication actions

X.X.

Prior to Show

At Show

XX XX XX Xl X XX XUXL XWX

Person responsible |NOTE

Communications
manager

Organising of press conference

Press releases to the press area

Home page and social media updates

Informing the staff about visitors,
schedules and alterations

Daily meetings of the staff

Booth staff

Keeping the booth in order

Booth staff

Sufficiency of marketing materials

Sufficiency of bewerages and
promotional gifts

Tidyness of the booth

Beginning of post-show follow-up

Booth staff

Recording of the contacts

Feedback for the trade fair organiser

Project manager




SCHEDULE

Observe the Organiser's Instructions! Post Show Person responsible |NOTE
Back]xx.xx.  Xx.xX.

Person responsible for dismantling
| Need of transport and lifting equipment Project manager
Restrictions concerning the transport and
lifting equipment in the exhibit area

Dismantling of the stand Fair constructor Safety instructions and
other country specific
regulations

Giving instructions for the logistics Person responsible |Different destinations
operator

Packing of the marketing material and Person responsible

graphics

Dismantling and packing of furnishings
Dismantling of lights and electrical
connections

Dismantling and packing of the products
Dismantling and packing of the
constructions

Tidyness check before leaving the space

SCHEDULE

At Show |Post Show Person responsible |NOTE
1-3d 1wk 2wk Xtime

Post-show follow-up The whole personnel
Recording of the contacts Trade fair personnel

Delivery of the requested material
Thank-you letters

Post-show follow-up in the long term Commercial manager]
Post-show marketing Communications
manager

Home page and social media
Thanking of the fair guests

Feedback meeting Commercial manager|
Evaluation Management team
Trade fair report Project manager
Return of the trade fair materials at their Project manager
places
Stand reservation for the following fair Project assistant /
Project manager
Accounting of financial aid Accountant

VAT refund application Accountant




LIITE 2: Accommodation and Travel Plan

Updated XX.XX.201X

TRAE FAIR CITY, COUNTRY
XX.XX. - XX.XX.201X Hall X, Stand XXX
ACCOMMODATION TRAVELLING
Room [Name Build-up Show Dismantling [Dates Hotel Mode of|Date Time Place of departure - [Details Note
XX XX, XX.XX. [ XX.XX. XX.XX. XX.XX. XX.XX. Travel Destination

Further details:
Hotel adress

Further details:




