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Opinnaytetydssa tutkittin B2B-messujen merkitystd PK-yritysten markkinoinnissa keskittyen
asiakashankintaan, verkostoitumiseen ja brandin rakentamiseen. Tyd rajattiin tarkastelemaan
erityisesti suomalaisten PK-yritysten osallistumista B2B-messutapahtumiin. Tutkimus keskittyy
PK-yritysten nakokulmaan, koska niiden resurssit ja toimintaympadristé eroavat merkittévasti
suuryrityksista. Rajaus kattaa yritykset, jotka osallistuvat joko kotimaisiin tai kansainvalisiin B2B-
messuihin, mutta tutkimuksen painopiste on suomalaisten yritysten toiminnassa.

Tydssa on kolme keskeista teemaa: asiakashankinta, verkostoituminen ja brandin rakentaminen.
Kuluttajamessut sekéa suuryritysten nakdkulma on rajattu pois, koska ne eivat suoraan palvele
tyon tavoitteita. Lisaksi tydssa keskitytddn messujen fyysiseen toteutukseen ja niiden rooliin
osana markkinointistrategiaa, jattden digitaalisten ratkaisujen tarkastelun toissijaiseksi. Tama
rajaus mahdollistaa syvallisen analyysin valituista aihealueista PK-yritysten kannalta relevantissa
kontekstissa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmé&na oli
teemahaastattelu. Aineiston hankinta toteutettiin puolistrukturoituna haastatteluna sahkopostitse.
Haastatteluihin osallistui kaksi suomalaista PK-yritysta, Modestone Oy ja Movercases Oy.
Kirjallisuusanalyysi tarjosi teoreettisen pohjan, ja haastattelut toivat kaytdnnon nakokulmia
messujen hyddyntamiseen.

Tulokset osoittavat, etta messut ovat PK-yrityksille keskeinen markkinointikanava, joka tarjoaa
mahdollisuuksia laadukkaisiin asiakaskontakteihin, syvélliseen verkostoitumiseen ja brandin
tunnettuuden vahvistamiseen. Messut korostuivat erityisesti henkilokohtaisen vuorovaikutuksen
ja pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamisen vdlineena. Haasteina nousivat esiin korkeat
kustannukset ja resurssien rajallisuus, mutta huolellinen valmistautuminen ja tehokas jalkityo
maksimoivat hy6dyt.

Johtopaatdksena todettiin, ettd B2B-messut ovat tarkea osa PK-yritysten markkinointistrategiaa,
vaikka digitaaliset kanavat taydentavat perinteisia menetelmid. Jatkotutkimus voisi tarkastella
messujen merkitysta eri toimialoilla ja kansainvalisissa konteksteissa.

Asiasanat
B2B-messut, PK-yritykset, markkinointistrategiat, verkostoituminen, asiakashankinta, brandin
rakentaminen
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1 Johdanto

Johdanto siséltaa tutkimuksen taustan esittelyn, jossa maaritelladn tutkimusongelmat ja kaydaan
lapi tutkimusmenetelmat sekéd tutkielman rakenne. Tassa osiossa tarkastellaan tutkimuksen
paateemoja ja perustellaan aiheen valinta, minka jalkeen madritellaan tutkimusongelmat, tytn
rajaukset ja tavoitteet. Lopuksi esitellaan tutkimuksessa kaytettdvat menetelmét ja tutkielman

rakenne.
1.1 Tutkimuksen taustaa

Aiheeni on Myyntimessujen merkitys PK -yritysten B2B -myynnissa. Paadyin aiheeseen koska olen
itse tyoskennellyt paljon myyntimessuilla erdan valmistajayrityksen kanssa. Aihe on tarkea ja
ajankohtainen koska digitalisoituvassa maailmassa pyritdédn tehokkuuteen ja tosielaman
kohtaamiset vahenevat. On mielenkiintoista selvittaa, ovatko myyntimessut Kkorvattavissa

digitaalisella ratkaisulla vai nakevatko yrittajat edelleen niissé potentiaalia.

Opinnaytetydni aihe liittyy laajempaan liiketoimintastrategian ja markkinoinnin kokonaisuuteen,
erityisesti B2B-markkinoinnin ja PK-yritysten nakdkulmasta. Pohdin, miten myyntimessut vaikuttavat
yritysten mahdollisuuksiin luoda uusia asiakassuhteita, verkostoitua ja vahvistaa nakyvyyttdan

markkinoilla.

Tutkimuksen taustalla on havainto siitd, ettd PK-yritykset kohtaavat usein haasteita kilpailussa
suurempia yrityksid vastaan. Myyntimessut tarjoavat potentiaalisesti kustannustehokkaan tavan
saavuttaa uusia asiakkaita ja luoda arvokkaita likekumppanuuksia. Haluan tuoda esiin, miten naita
tilaisuuksia voidaan hyddyntaa paremmin, ja mitka tekijat vaikuttavat messujen onnistumiseen PK-

yritysten kannalta.
1.2 Tutkimusongelma, rajaukset ja tavoitteet

Tutkimukseni aihe on erityisen mielenkiintoinen, koska B2B-myyntimessujen merkitys on keskeinen,
mutta aliarvioitu osa PK-yritysten markkinointistrategiaa. Erityisesti Suomessa myyntimessujen rooli
on jaanyt vahaiselle huomiolle akateemisessa tutkimuksessa, vaikka ne voivat tarjota merkittavia
etuja pienemmille yrityksille, jotka pyrkivat laajentumaan ja kansainvalistymé&éan. Tutkimuksellani
haluan tayttda taman tiedonaukon ja tarjota PK-yrityksille konkreettisia nakdkulmia ja kaytannon

keinoja, joilla ne voivat hyddyntaa messuja liiketoimintansa kehittdmisessa.

Tutkimukseni p&&ongelmana on selvittdd, miten B2B-myyntimessut vaikuttavat PK-yritysten
liketoiminnan kehittdmiseen ja kasvuun. PK-yritykset kohtaavat monia haasteita pyrkiessaan

kilpailemaan suurempien yritysten kanssa, ja myyntimessut voivat tarjota ainutlaatuisia



mahdollisuuksia uusien asiakassuhteiden luomiseen, verkostoitumiseen ja yrityksen nakyvyyden

parantamiseen. Tama tutkimus pyrkii ymmartamaan:

Miten myyntimessut palvelevat naita tarpeita ja mitkéa tekijat vaikuttavat niilden onnistumiseen

PK-yritysten kannalta?
Lahestyn edella mainittua paatutkimusongelmaa seuraavien alatutkismuskysymysten avulla:
Miten PK-yritykset valmistautuvat B2B-myyntimessuille?

Milla tavoin B2B-myyntimessut edistavat PK-yritysten verkostojen kehittymista ja tukevat niiden

liiketoimintatavoitteita?

Kuinka merkittavassa roolissa myyntimessut ovat PK-yritysten nékyvyyden ja brandin

rakentamisessa, ja miten ne voivat edistaa brandin vahvistamista?

Miten PK-yritykset arvioivat myyntimessujen tuottaman hyddyn, ja mita mittareita ne kayttavat

messujen vaikutuksen analysoimiseen liiketoimintaansa?

Mitka ovat PK-yritysten keskeisimmat haasteet myyntimessuille osallistumisessa, ja kuinka ne voivat

voittaa nama esteet maksimoidakseen messujen tuottaman hyddyn?

Tutkimukseni ratkaisemiseksi olen jakanut paaongelman useisiin alaongelmiin, jotka auttavat
rakentamaan kokonaiskuvan messujen merkityksestad. Ensimmainen alaongelma liittyy siihen, miten
PK-yritykset valmistautuvat B2B-myyntimessuille. Valmistautuminen on tarkeda, koska se
maadrittelee pitkalti sen, kuinka tehokkaasti yritys padsee hyddyntdmaan messujen tarjoamat
mahdollisuudet. Téhéan kuuluu esimerkiksi ennakkoviestinta potentiaalisten asiakkaiden kanssa,

nayttelypisteen suunnittelu seka messujen tavoitteiden asettaminen.

Toinen alaongelma kasittelee myyntimessujen merkitysta PK-yritysten verkostoitumisen kannalta.
B2B-messut tarjoavat yrityksille mahdollisuuden kohdata potentiaalisia asiakkaita ja
yhteistybkumppaneita henkilokohtaisesti. Tama auttaa luomaan vahvempia ja pitkdkestoisempia
suhteita kuin esimerkiksi pelkat digitaaliset kohtaamiset. Tutkimuksessa selvitetddn, miten ndméa

verkostot kehittyvat ja miten ne tukevat yritysten liiketoimintatavoitteita.

Kolmas alaongelma liittyy yritysten ndkyvyyden ja brandin rakentamiseen myyntimessujen kautta.
PK-yrityksille messut ovat keskeinen paikka esitell& tuotteitaan ja palveluitaan suurelle yleisélle,
mika voi auttaa vahvistamaan heidan asemaansa markkinoilla. Tutkimukseni pyrkii selvittAmaan,

kuinka merkittdvassa roolissa messut ovat ja miten ne voivat auttaa bréndin vahvistamisessa.



Neljas alaongelma koskee sité, kuinka PK-yritykset arvioivat messujen tuottaman hyddyn. Yrityksilla
on erilaisia tapoja mitata osallistumisensa arvoa, kuten uusien asiakaskontaktien maara, syntyneet
kaupat tai brandin tunnettuuden kasvu. Tassa tutkimuksessa tarkastelen, mitd mittareita yritykset

kayttavat ja miten ne analysoivat messujen vaikutusta liiketoimintaansa.

Viimeinen alaongelma Kkasittelee niitd haasteita, joita PK-yritykset kohtaavat messuille
osallistumisessa. Naitd voivat olla esimerkiksi osallistumisen korkeat kustannukset, henkiléston
riittavyys tai ajanpuute. Tutkimukseni tavoitteena on tunnistaa esteet ja pohtia, kuinka yritykset voivat

ylittda ne saadakseen mahdollisimman suuren hytdyn messuosallistumisestaan.

Rajaan tutkimukseni koskemaan ensisijaisesti Suomalaisia PK-yrityksia, jotka osallistuvat
kotimaisiin ja kansainvalisiin B2B-myyntimessuihin. Nain pystyn keskittyma&an erityisesti Suomen
markkinoiden ja PK-yritysten toimintaympériston piirteisiin. Tutkimukseni ulkopuolelle j&atéan
suuryritysten messuosallistumisen tarkastelun seka kuluttajamessut, koska ne eivat liity suoraan PK-

yritysten lilketoiminnan tarpeisiin.

Vastuullisuuden nakokulmasta tutkimukseni tavoitteena on edistad PK-yritysten vastuullista kasvua
ja kilpailukykya. Tutkimalla messujen merkitysta ja tarjoamalla kdytannén suosituksia, voin auttaa
yrityksia hyodyntdmaan markkinointiresurssejaan tehokkaammin ja tekem&én kestavampia
paatoksid. Tama voi puolestaan tukea PK-yritysten pitkdn aikavalin kestavyyttd ja taloudellista

menestystd, mika on tarkeaa yhteiskunnan ja talouden kannalta.
1.3 Kasitteet

B2B-messut (Business-to-Business-messut) ovat yritysten vdaliseen kaupankayntiin keskittyvia
tapahtumia, joissa naytteilleasettajat ja vierailijat edustavat padasiassa yrityksid. Ne tarjoavat
alustan uusien liikesuhteiden luomiseen, tuotteiden ja palveluiden esittelyyn seka alan toimijoiden
verkostoitumiseen.  Isohookanan (2007) mukaan B2B-messut toimivat keskeisena
kohtaamispaikkana, jossa voidaan yhdistaa markkinointi, myynti ja tiedonvaihto. Naille tapahtumille
on ominaista se, ettd ne kohdentuvat tiettyyn toimialaan tai markkinasegmenttiin, mik& mahdollistaa
kohdennetut kohtaamiset alan paatoksentekijoiden kanssa. Tutkimukseni on laadullinen tutkimus,
jossa tarkastelen B2B-myyntimessujen merkitysta PK-yrityksille. Opinnaytetyoni sisaltaa
kirjallisuuskatsauksen seka laadullisen tutkimuksen, jonka toteutan teemahaastattelluin. Pyrin
saamaan syvallista ymmarrysta siitd, miten messut vaikuttavat yritysten verkostoitumiseen,
asiakashankintaan ja nakyvyyden parantamiseen. Aion kerété tietoa haastatteluiden ja aikaisempien
tutkimusten avulla, jotta voin arvioida, kuinka messut tukevat yritysten liiketoimintatavoitteita ja

kasvua.



2 B2B-myyntimessut ja PK-yritysten markkinointi

B2B-myyntimessut ovat yksi keskeisimmista markkinointikanavista pienille ja keskisuurille yrityksille
(PK-yrityksille), jotka tavoittelevat nakyvyytta ja uusia kontakteja. Messut tarjoavat tilaisuuden
esittaytya suoraan kohderyhmalle ja mahdollisuuden kasvokkain tapahtuvalle vuorovaikutukselle,
mika on tarkeaa B2B-ymparistdssa. Messut ovat hyva alusta sellaisille PK-yrityksille, joiden resurssit
ja kaytettavissa olevat keinot markkinointiin ovat rajalliset joko rahallisesti tai oikean segmentin
tavoitettavuuden nakokulmasta. My6s jo olemassa olevia asiakassuhteita on helppo kehittaa

kasvotusten messuilla.

B2B-liiketoiminnassa luottamus ja henkilokohtaiset suhteet ovat monesti ratkaisevia tekijoitéa kaupan
syntymisen kannalta. Messuilla tapahtuva kasvokkainen keskustelu ja vuorovaikutus mahdollistaa
asiakkaan tarpeiden tarkemman ymmartamisen seka valittéman reagoinnin heidan kysymyksiinsa
ja huoliinsa. Isohookanan (2007) mukaan "messut tarjoavat mahdollisuuden tiiviiseen ja kasvokkain
tapahtuvaan viestintaan,” mika alleviivaa messujen roolia erityisesti PK-yritysten markkinoinnissa
(Isohookana, 2007, s. 166). Kasvokkain tapahtuvan kontaktin merkitys korostuu tilanteissa, joissa
teknisten tuotteiden ja palveluiden esittely vaatii yksityiskohtaista ohjeistusta tai demonstrointia.
Moni yritys, joka osallistuu messuille saattaa olla pieni. Talldin asiakkaita ei valttdmatta ole
maardllisesti paljon, mutta yksittdisen asiakkaan volyymi esimerkiksi tilausten ja sitd kautta
likevaihdon nékdkulmasta voi olla huomattava. Nailla yrityksilla voi olla useita kilpailijoita samassa
kategoriassa, jolloin henikilobkemialla saattaa olla vaikutusta siihen, mink&a yrityksen kanssa

potentiaaliset asiakkaat |ahtevat yhteistyohon.

PK-yritykset voivat hy6tya messuista uusien asiakkaiden hankinnassa ja nykyisten asiakassuhteiden
vahvistamisessa. Messut tarjoavat tilaisuuden tavata nykyisia asiakkaita epamuodollisessa
ympadristdssa ja syventda yhteistyotd esimerkiksi esittelemalld uusia tuotteita tai palveluita. Nain
ollen messut eivét ole vain uusasiakashankinnan keino, vaan ne lisdavat myos asiakasuskollisuutta

ja sitoutumista yritykseen.

Messut ovat PK-yrityksille my6s kustannustehokas markkinointikanava, silla yhdella investoinnilla
voidaan tavoittaa suuri maara potentiaalisia asiakkaita ja yhteistybkumppaneita. TAman vuoksi
messut ovat erityisen hyodyllisia  yrityksille, joilla ei ole resursseja laajamittaisiin
digitaalikampanjoihin tai perinteiseen monikanavaiseen markkinointiin. Lisdksi messut tarjoavat
konkreettisen alustan, jossa tuotteet ja palvelut voidaan esitelld kdytanndssd. Tamé antaa ostajille
mahdollisuuden kokeilla tuotetta ja saada vastauksia teknisiin kysymyksiin heti paikan paalla.
Kaytannon esittelyillda luodaan asiakkaalle vahva mielikuva tuotteesta, yrityksen asiantuntemuksesta

ja luotettavuudesta.



Messujen monipuolisuus ulottuu markkinoinnin ja myynnin lisdksi myos kilpailijatiedon kerdamiseen.
Isohookanan mukaan "messut toimivat tarkeana tiedonlahteend myo6s kilpailutilanteen ja
markkinoiden seuraamiseen” (Isohookana, 2007, s. 168). PK-yrityksille, jotka eivat monesti pysty
rahoittamaan laajoja markkinatutkimuksia, messut voivat tarjota oivan tilaisuuden seurata alan
trendeja ja oppia Kkilpailijoiden toiminnasta. Esimerkiksi kilpailijoiden standeilla vieraileminen voi
antaa arvokasta tietoa heidan tuotteistaan, hinnoittelustaan ja viestinnastaan, mika auttaa omaa

yritystd mukautumaan markkinoiden vaatimuksiin.

Lisdksi messut toimivat tarkeana kanavana yrityksen bré&ndin vahvistamisessa. PK-yrityksille
brandays on usein haastavaa, silla niiden tunnettuus on rajallista verrattuna suurempiin kilpailijoihin.
Osallistuminen messuille mahdollistaa yrityksen nakyvyyden lisdamisen ja positiivisen mielikuvan
rakentamisen mahdollisten asiakkaiden ja nykyisten yhteistydkumppaneiden keskuudessa. Brandin
rakentaminen vaikuttaa pitkdaikaisesti yrityksen menestykseen ja asemaan markkinoilla.

On my6s huomattava, etta yrityksille messut eivat valttamatta ole vain yksittdisia tapahtumia, vaan
ne voivat toimia osana laajempaa markkinointistrategiaa. Messuihin valmistautumiseen kuuluu
yleensa tarkka suunnittelu, esimerkiksi viestinndn ja tavoitteiden osalta. Lisaksi messujen
jalkitoimenpiteet, kuten asiakasprospektien kontaktointi, ovat tékeitd toimenpiteita tulosten
maksimoimiseksi. PK-yrityksille prosessi on oiva tilaisuus kehittdd markkinointiosaamistaan ja saada

kokemuksia, jotka hyddyttavat tulevia kampanijoita.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta B2B-myyntimessut tarjoavat PK-yrityksille useita mahdollisuuksia
nakyvyyden kasvattamiseen, asiakassuhteiden vahvistamiseen ja Kkilpailijoiden toiminnan
kartoittamiseen. Messut yhdistavat markkinoinnin, myynnin ja tiedonkeruun kustannustehokkaasti,
mika on erityisen arvokasta pienille yrityksille. Kuten Isohookana toteaa, "henkilokohtainen kontakti
on tehokas keino herattdd potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus," mika tiivistaa messujen
merkityksen PK-yrityksille niiden pyrkiessa rakentamaan arvokkaita liikesuhgteita. (Isohookana,
2007, s. 163).



2.1 PK-yritykset ja niiden markkinointistrategiat

PK-yrityksilla tehokas markkinointistrategia on usein elinehto kilpailukyvyn sailyttamiseksi. Toisin
kuin suuryrityksilla, joilla on kaytbssadan laajempia resursseja, PK-yritykset joutuvat toimimaan
huomattavasti rajatummalla budjetilla. Tama tarkoittaa, ettd niiden markkinointistrategian on oltava
tarkkaan kohdennettu ja suunniteltu. Isohookanan (2007) mukaan PK-yritykset voivat saavuttaa
kilpailuetua asiakaslahtoisyydelld, joustavuudella ja henkilokohtaisella otteella, jotka korostuvat
erityisesti B2B-markkinoilla (Isohookana, 2007, s. 163).

Markkinointistrategian ensimmainen vaihe on kohderyhman maarittely. PK-yrityksille tAma tarkoittaa
niiden ydinasiakkaiden tunnistamista ja ymmartamista: ketd halutaan tavoittaa ja millaisia tarpeita
heilla on. Taman jalkeen yritys mukauttaa toimintansa vastaamaan naita tarpeita. Messuille
osallistuessaan PK-yrityksen on tarke&a valita tapahtumat, jotka tuovat yhteen juuri ne toimijat, jotka
ovat merkityksellisia heidéan liiketoiminnalleen.

PK-yrityksilla on etunaan kyky ja mahdollisuus mukautua nopeasti muuttuviin tilanteisiin ja
odotuksiin. Tama nakyy erityisesti markkinointikanavien valinnassa. Messukeskuksen mukaan PK-
yritysten kannattaa hyodyntaa tehokkaasti niitd kanavia, jotka tarjoavat suoran kontaktin

asiakkaisiin, esimerkiksi messut ja tapahtumat (Messukeskus vinkit ja ohjeet, s. 3).

Messustrategia on tarked osa PK-yritysten markkinointisuunnitelmaa. Messut eivat ainoastaan
tarjoa alustaa asiakashankinnalle, vaan ne myds tukevat yrityksen brandaysta ja tunnettuuden
lisaamista. Paviljongin mukaan tehokas messustrategia sisaltaa selkeét tavoitteet, ennakkoon
tehtdvan markkinoinnin ja tarkkaan suunnitellut jalkitoimenpiteet (Paviljonki, s. 2)(Paviljonki). Tama
strateginen lahestymistapa varmistaa, etta yritys saa messuinvestoinneilleen parhaan mahdollisen

tuoton.

Digitaalinen markkinointi taydentdd fyysisia tapahtumia, kuten messuja. Esimerkiksi sosiaalisen
median kampanjoilla voidaan kasvattaa messujen tavoittavuutta ja houkutella uusia kavijoita
osastolle. Tama hybridimalli, jossa yhdistetédan digitaalinen ja fyysinen markkinointi, auttaa yrityksia

tavoittamaan entista laajemman yleison pienemmilla investoinneilla.

Jatkuva strategian arviointi ja mukauttaminen ovat tarkeita toimia PK-yrityksille, jotka toimivat
kilpailluilla ja nopeasti elavilla markkinoilla. Teknologian kehittyminen ja asiakkaiden odotusten

muutos vaativat, etta yritykset pysyvat ajan tasalla uusimmista trendeista ja tyokaluista.



2.2 Messujen merkitys asiakashankinnassa ja verkostoitumisessa

Messut ovat PK-yrityksille yksi tehokkaimmista alustoista uusien asiakkaiden hankintaan ja
verkostoitumiseen. Ne kokoavat yhteen alan toimijat, paattksentekijat ja potentiaaliset asiakkaat,
mik& tekee niista ainutlaatuisen ympaériston kontaktien luomiseen ja liiketoiminnan kehittamiseen.
Isohookana (2007) painottaa, ettd messut tarjoavat yrityksille mahdollisuuden keskittya
henkilbkohtaiseen  vuorovaikutukseen, joka on erityisen arvokasta asiakassuhteiden
rakentamisessa ja syventdmisessa (Isohookana, 2007).

Opinnaytetydssani analysoiman aineiston perusteella voi sanoa ettd messujen merkitys
asiakashankinnassa on ldhes kiistaton. Messut mahdollistavat henkilokohtaisen kohtaamisen
potentiaalisten asiakkaiden kanssa, mika tekee niisté erityisen arvokkaita B2B-markkinoilla. Taméa
on keskeista erityisesti PK-yrityksille, joilla ei valttdméattd ole varaa massiivisiin digitaalisiin
markkinointikampanjoihin tai perinteisen median kayttdon. Messuilla yritykset voivat esitella
tuotteitaan ja palveluitaan konkreettisella ja vakuuttavalla tavalla, mikd auttaa herattamaan
asiakkaiden kiinnostuksen ja luottamuksen.

Kantar TNS:n tutkimuksen mukaan yli 80 % suomalaisista kokee messut houkuttelevaksi tavaksi
tavata yrityksia ja tutustua niiden tuotteisiin ja palveluihin (Kantar TNS). Tama osoittaa, ettd messut
eivat ole pelkastdan markkinointikanava, vaan myods paikka, jossa asiakkaat hakevat aktiivisesti
uusia ratkaisuja ja kumppaneita. PK-yrityksille tama tarkoittaa, ettd messuille osallistuminen on yksi
tehokkaimmista tavoista kasvattaa asiakaskuntaa ja luoda uusia liikesuhteita. Kantar TNS:n tutkimus
osoittaa myds sen, etta monet yritykset todella hyddyntavat messuja myynnissaan, eivatka hyodyt

jaé pelkastaan teorian tasolle.

Kuten jo aikaisemminkin esitellyissa lahteissd ollaan todettu, messut eivat rajoitu pelkastaén
asiakashankintaan, vaan ne tarjoavat myds arvokkaan mahdollisuuden verkostoitumiseen muiden
alan toimijoiden kanssa. Tama on erityisen tarkedd PK-yrityksille, jotka voivat hyoétya
kumppanuuksista, alihankintasopimuksista ja teknologisesta yhteistydstd. Paviljongin mukaan
messut tarjoavat yrityksille mahdollisuuden kartoittaa uusia kumppanuuksia ja tunnistaa alalla

vallitsevia trendej&, mikd auttaa innovaatioissa ja liketoiminnan laajentamisessa (Paviljonki).

Verkostoituminen messuilla voi tapahtua monin eri tavoin. PK-yritykset voivat osallistua esimerkiksi
seminaareihin ja tyOpajoihin, joissa keskustellaan alan uusimmista trendeistd ja teknologisista
ratkaisuista. Liséksi epamuodolliset kohtaamiset, kuten keskustelut muiden néytteilleasettajien tai
messuvieraiden kanssa, voivat johtaa merkittaviin yhteistyémahdollisuuksiin. Téllaiset suhteet voivat
olla ratkaisevia PK-yritysten kasvun ja kilpailukyvyn kannalta, erityisesti aloilla, joissa innovaatio ja

tekninen osaaminen ovat keskidssa.



Messujen hyotyjen maksimointi asiakashankinnan ja verkostoitumisen nékokulmasta edellyttaa
huolellista valmistautumista. Isohookana korostaa, ettd onnistunut messuosallistuminen alkaa
selkeiden tavoitteiden maarittelysta: yrityksen on tiedettéava, mitd se haluaa saavuttaa messuilla —
olipa kyseessé uusien asiakkaiden hankinta, nykyisten asiakassuhteiden vahvistaminen tai
yhteistybkumppanuuksien  luominen  (Isohookana, 2007). Illman selkeitd tavoitteita

messuosallistumisesta voi tulla tehotonta, eika investointi tuota toivottuja tuloksia.

Messukeskuksen mukaan yrityksen on my6s panostettava osastonsa suunnitteluun ja
henkilbkuntansa valmennukseen, jotta se voi tehdda parhaan mahdollisen vaikutuksen
messuvieraisiin (Messukeskus vinkit ja ohjeet). Henkilokunnan tulee osata kommunikoida yrityksen
arvot ja tarjonta selkeasti sek& olla aktiivisesti vuorovaikutuksessa kavijoiden kanssa. Myos
houkutteleva ja informatiivinen visuaalinen ilme on térked, silla se kannustaa messuvieraita

tutustumaan osastoon ja herattaa mielenkiintoa.

Messujen todellinen arvo asiakashankinnassa ja verkostoitumisessa tulee esiin vasta tapahtuman
jalkeen. Kontakti ei yksinaan riita, vaan yrityksen on seurattava messuilla syntyneitd liideja ja
jatkettava keskustelua potentiaalisten asiakkaiden ja kumppanien kanssa. Tama jalkity¢ sisaltaa

sahkoposteja, puheluita ja tapaamisten jarjestamista aktiivisesti.

Paviljongin mukaan messujen jalkihoito on usein se vaihe, jossa kontaktit muuttuvat konkreettisiksi
liketoimintamahdollisuuksiksi. llman tata vaihetta messujen hyoty jaéd usein vajaaksi (Paviljonki).
PK-yrityksille jalkikontaktoinnin merkitys korostuu erityisesti, koska heilla on harvoin mahdollisuus

tavoittaa samaa maara potentiaalisia asiakkaita muilla markkinointikeinoilla.

Messut ovat ainutlaatuinen tyokalu asiakashankinnassa ja verkostoitumisessa. Ne tarjoavat
yrityksille mahdollisuuden kohdata kohderyhménsa kasvokkain, rakentaa luottamusta ja luoda uusia
kontakteja. Tama tekee niistd tehokkaan osan PK-yritysten markkinointistrategiaa. Yrityksen on
oltava valmis hyodyntamaan kaikki mahdollisuudet, joita messut tarjoavat, ja jatkamaan
yhteydenpitoa messujen jalkeen. Nain messuista tulee paljon enemman kuin yksittainen tapahtuma

— niista tulee osa yrityksen kasvua ja menestysta.

2.3 Brandin rakentaminen ja nakyvyyden vahvistaminen messuilla

Brandin rakentaminen ja sen vahvistaminen ovat keskeisid tavoitteita PK-yrityksille, jotka pyrkivat
erottumaan kilpailijoistaan ja luomaan vahvan aseman markkinoilla. Messut tarjoavat téahan
ainutlaatuisen mahdollisuuden, silla ne kokoavat yhteen suuren mééaran alan toimijoita, potentiaalisia

asiakkaita ja yhteistydkumppaneita. Isohookana (2007) korostaa, ettd messut eivat ole pelk&staan



myyntikanava, vaan myos tarkea paikka viestid yrityksen arvoista ja asiantuntemuksesta
(Isohookana, 2007). PK-yrityksille tdm& on erityisen merkityksellistd, koska ne usein kilpailevat

tunnetumpien ja suurempien yritysten kanssa.

Messuilla brandin rakentaminen alkaa yrityksen nakyvyydesta. Houkutteleva ja erottuva
,messuosasto toimii yrityksen kayntikorttina ja valittaa ensivaikutelman yrityksesta. Messukeskuksen
mukaan ensivaikutelma on kriittinen: osaston ulkoasu ja ilme ratkaisevat, kiinnostaako se kavijoita
vai ei (Messukeskus vinkit ja ohjeet). Tama tarkoittaa, etta visuaaliseen suunnitteluun, valaistukseen
ja materiaaleihin on panostettava. PK-yrityksen brandia tukevat visuaaliset elementit, kuten yrityksen
logon nékyvyys, varimaailman johdonmukaisuus ja ammattimaiset esitykset, auttavat luomaan

vahvan ja positiivisen mielikuvan.

Brandin rakentaminen messuilla ei kuitenkaan rajoitu vain visuaalisiin elementteihin. Yhta tarkeda
on se, millaista vuorovaikutusta yrityksen edustajat tarjoavat. Henkildkunta on yrityksen kasvot, ja
heidan asiantuntemuksensa, vuorovaikutustaitonsa ja kykynsa viestia yrityksen arvoista ja
tarjonnasta  vaikuttavat merkittavasti  brdndin  vahvistamiseen. Isohookanan mukaan
henkilokohtainen vuorovaikutus on erityisen tehokas tapa herattdd potentiaalisten asiakkaiden

kiinnostus ja rakentaa luottamusta yritysta kohtaan (Isohookana, 2007).

Messut tarjoavat my6ds mahdollisuuden tuoda esiin yrityksen asiantuntijaroolia ja ainutlaatuista
osaamista. TAma voi tapahtua esimerkiksi esitysten, demojen tai tydpajojen kautta, joissa yritys voi
jakaa tietoa ja ratkaisuehdotuksia kohderyhménsa haasteisiin. Nain yritys voi asemoida itsensa alan
johtavana toimijana ja vahvistaa bréandiaan asiantuntijabrandina. Lisdksi tallaiset aktiviteetit lisaavat

kavijdiden sitoutumista ja tekevat messukokemuksesta mieleenpainuvan.

Messut ovat erityisen tehokas alusta yrityksen arvolupauksen viestimiseen. Arvolupaus on
keskeinen osa brandia ja maarittelee, mitd ainutlaatuista yritys tarjoaa asiakkailleen. Paviljongin
mukaan arvolupauksen selked esittaminen messduilla auttaa yrityksida herattamaan asiakkaiden
huomion ja viestim&&n erottuvuudestaan kilpailijoihin ndhden (Paviljonki, s. 3)(Paviljonki). TAma voi
tarkoittaa esimerkiksi yrityksen kykya tarjota raataloityja ratkaisuja, korkeaa laatua tai

poikkeuksellista asiakaspalvelua.

Digitaalinen markkinointi on olennainen osa brandin rakentamista messujen yhteydessa.
Sosiaalisen median ja muiden digitaalisten kanavien hyédyntaminen voi moninkertaistaa messujen
vaikuttavuuden. Paviljongin mukaan yritysten tulisi hyddyntéda digitaalisia kanavia sek& ennen
messuja, niiden aikana ettd niiden jalkeen (Paviljonki, s. 4)(Paviljonki). Esimerkiksi
ennakkomarkkinoinnilla voidaan herattdad kiinnostusta ja houkutella kavij6ita osastolle, kun taas

tapahtuman aikana julkaistut sisallét, kuten live-lahetykset, lisdavét osaston nakyvyytta reaaliajassa.
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Messujen jalkeinen viestintd, kuten kiitosviestit ja sosiaalisen median postaukset, auttaa pitAmaan

yrityksen mielessa ja vahvistaa positiivista mielikuvaa.

Messut eivat ole vain yksittédinen tapahtuma, vaan ne voivat olla osa laajempaa ja pitkajanteista
brandistrategiaa. Yrityksen tulee hyddyntaa messuja vahvistaakseen tunnettuuttaan, syventaakseen
asiakassuhteitaan ja asemoituakseen johtavaksi toimijaksi omalla alallaan. Tama edellyttaa
johdonmukaisuutta kaikessa viestinnassa, niin messuosaston ulkoasussa kuin henkildkunnan
toiminnassa. Vahva bréandi rakentuu ajan myota, ja messut ovat yksi tarkeimmista tyokaluista taman

prosessin edistamisessa.

Messujen jalkihoito on myds tarkeda osa bréndin rakentamista. Paviljongin mukaan messuilla
syntyneiden kontaktien hyédyntaminen ja jalkiviestinta ovat avainasemassa brandin pitkdaikaisen
vaikuttavuuden kannalta (Paviljonki, s. 4)(Paviljonki). Tam& voi tarkoittaa esimerkiksi
henkilokohtaista yhteydenpitoa potentiaalisiin asiakkaisiin tai yhteistyokumppaneihin seka saadun
palautteen analysointia ja hyddyntamistd yrityksen toiminnan kehittdmisessa. Jalkihoito ei vain
yllapida yrityksen nakyvyyttd, vaan se myods vahvistaa sen mainetta luotettavana ja
asiakaslahtdisené toimijana.

Pitkajanteisen brandin rakentamisen kannalta messut tarjoavat PK-yrityksille alustan, jolla ne voivat
tuoda esiin arvojaan ja vahvuuksiaan tavalla, joka jaa asiakkaiden mieleen. Né&kyvyyden
vahvistaminen ja positiivisten mielikuvien luominen eivat ole vain yksittaisia toimenpiteitd, vaan ne
ovat osa strategista kokonaisuutta, jossa jokainen yksityiskohta tukee yrityksen pitkan aikavalin
tavoitteita. Messut tarjoavat yrityksille mahdollisuuden erottautua Kilpailijoistaan, luoda

henkildkohtaisia yhteyksia ja viestia arvolupauksensa tavalla, joka jattaa pysyvan vaikutuksen.
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3 Messustrategian implementointi ja sen haasteet PK-yrityksille

Messuille valmistautuminen on monivaiheinen prosessi, joka vaatii huolellista suunnittelua ja
strategista ajattelua. PK-yrityksille messut tarjoavat erinomaisen mahdollisuuden kasvattaa
tunnettuuttaan, vahvistaa asiakassuhteitaan ja hankkia uusia kontakteja, mutta taméa edellyttaa
selkeiden tavoitteiden asettamista ja perusteellista valmistautumista (Kannisto, 2014). liman hyvin
maariteltyja tavoitteita messuosallistuminen voi jaada tehottomaksi, silla investoinnin hyddyt eivat

valttamatta realisoidu odotetulla tavalla.

Tavoitteiden asettaminen on ensimmainen askel messuosallistumisen suunnittelussa. Yrityksen on
maadriteltava tarkasti, mitd se haluaa saavuttaa tapahtuman aikana. Kanniston (2014) mukaan
tavoitteiden tulisi olla konkreettisia ja mitattavia, jotta niiden saavuttamista voidaan arvioida
jalkikateen. Esimerkiksi uusien asiakkuuksien luominen, nykyisten asiakassuhteiden syventaminen,
brandin tunnettuuden parantaminen tai uusien yhteistydkumppaneiden Iéytaminen ovat tavallisia
tavoitteita. Selkeasti maaritellyt tavoitteet auttavat yritystd suuntaamaan resurssinsa oikein ja

keskittymaan olennaiseen.

Messuosaston visuaalinen suunnittelu on tarked osa valmistautumista. Messukeskuksen ohjeiden
mukaan osaston houkuttelevuus ja visuaalinen ilme ovat keskeisesséa roolissa ensivaikutelman
luomisessa. Osaston ulkoasun tulisi olla selkea ja kiinnostava, ja sen on tarkeaa heijastaa yrityksen
brandia ja viestia johdonmukaisesti. Visuaalisia elementtejd, kuten logon selkedd nakyvyytta,
digitaalisia nayttoja ja interaktiivisia toimintoja, kannattaa hyodyntéad, silla ne voivat houkutella

kavijoita tutustumaan tarkemmin yrityksen tarjontaan (Messukeskus vinkit ja ohjeet).

Henkilokunnan valmistautuminen on yhta téarkeda kuin visuaalisen ilmeen suunnittelu. Kanniston
(2014) mukaan henkilokunnan koulutus ja perehdyttdminen ovat keskeisia tekijéitd messujen
onnistumisessa. Yrityksen edustajien on tunnettava tavoitteet ja osattava kommunikoida yrityksen
arvoista ja tarjonnasta selkeéasti ja ammattimaisesti. Lisdksi heidan on kyettdva mukautumaan
erilaisiin vuorovaikutustilanteisiin, silla kavijat voivat edustaa hyvin erilaisia tarpeita ja odotuksia.
Henkiléstdon motivoituneisuus ja asiantuntemus voivat tehda merkittavan eron siing, kuinka moni

kontakti johtaa jatkokeskusteluihin tai kauppamahdollisuuksiin.

Ennakkomarkkinointi on tarke& osa valmistautumista, silla sen avulla voidaan varmistaa, etta oikeat
kohderyhmat loytavat tiensa yrityksen osastolle. Kasvustoorin mukaan digitaalinen markkinointi,
kuten sosiaalisen median kampanjat ja sdhkopostiviestit, ovat tehokkaita keinoja lisata nakyvyytta
ja tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ennen messuja. Lisaksi henkilokohtaiset kutsut keskeisille
asiakkaille ja yhteistybkumppaneille voivat parantaa osaston kavijalaatua ja lisata vuorovaikutuksen

merkityksellisyytta (Kasvustoori).
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Budjetoinnilla on my6s keskeinen rooli messuille valmistautumisessa. PK-yrityksille messut ovat
usein suuri taloudellinen investointi, joten kustannusten hallinta on olennainen osa prosessia.
Kanniston (2014) mukaan budjetin laatiminen auttaa yritysta maarittaméén, mihin resursseja
kannattaa kohdentaa ja mitka toiminnot tuottavat eniten lisdarvoa. Esimerkiksi osaston suunnittelu,
materiaalit, matkakulut ja mahdolliset lisapalvelut, kuten teknologia tai catering, on huomioitava
tarkasti budjetissa. Hyvin suunniteltu budjetti takaa, ettd messuosallistuminen on taloudellisesti
kannattavaa ja tukee asetettujen tavoitteiden saavuttamista.

Valmistautuminen ei kuitenkaan rajoitu pelkastdan messutapahtumaan, vaan ulottuu myods sen
jalkeiseen aikaan. Jalkihoito on kriittinen vaihe, joka maarittdad, kuinka hyvin messuilla luodut
kontaktit hyddynnetddn. Kanniston (2014) mukaan jalkihoito voi siséltéd henkilokohtaista
yhteydenpitoa, kiitosviestien lahettdmista ja jatkotapaamisten sopimista. TAma vaihe on erityisen
tarked, silla ilman aktiivista seurantaa messuilla syntyneet kontaktit saattavat jAdda hyédyntamatta,

eika osallistuminen tuota toivottuja tuloksia.

Kaiken kaikkiaan messuille valmistautuminen ja tavoitteiden asettaminen ovat keskeisia
menestystekijoita PK-yrityksille, jotka haluavat maksimoida osallistumisensa hyddyt. Selkeasti
maadritellyt  tavoitteet, houkutteleva osasto, motivoitunut  henkilokunta ja tehokas
ennakkomarkkinointi ovat keskeisid elementtejd, jotka yhdessa varmistavat, ettd messut voivat
toimia merkittavana kasvun ja kehityksen moottorina. Lisaksi jalkihoidon merkitys korostuu, silla se
luo sillan messutapahtuman ja konkreettisten liiketoimintamahdollisuuksien valille. Huolellinen
valmistautuminen ja strateginen lahestymistapa takaavat, ettd messut ovat yritykselle paitsi

kannattava investointi myds tarked osa sen pitkan aikavalin menestysta.

3.1 Messujen jalkitoimenpiteet ja asiakassuhteiden yllapito

Messujen jalkitoimenpiteet ja asiakassuhteiden yll&pito muodostavat merkittdvan osan
messuosallistumisen kokonaisvaltaisesta menestyksestd. Itse messut ovat vasta alkuvaihe
suhteiden luomisessa, mutta niiden jalkeiset toimet ratkaisevat, syntyyko kontakteista pitkakestoisia
ja tuottavia yhteistyosuhteita. Heli Isohookanan (2007) mukaan myyntityd ei paaty siihen, kun
asiakas osoittaa kiinnostusta tai tekee ostopaatoksen. Jalkimarkkinointi on olennainen osa
asiakassuhteen rakentamista ja yllapitoa, ja sen avulla yritys voi osoittaa sitoutuneisuutta

asiakkaitaan kohtaan.

Ensimmainen ja tarkein askel jalkitoimenpiteissd on nopea yhteydenotto messuilla tavattuihin
henkildihin. Kontakteihin tulisi olla yhteydess& mahdollisimman pian, kun tapahtuman aikana kaydyt

keskustelut ja luotu kiinnostus ovat viela tuoreessa muistissa. Bisnestaikurit (2022) korostavat, etta
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viive yhteydenotossa voi johtaa siihen, ettd potentiaalinen asiakas menettédé kiinnostuksensa tai
siirtyy kilpailijan palveluiden pariin. Yhteydenpito voi siséltdéa Kkiitosviestin, yrityksen tarjontaa
esittelevan materiaalin lahettamisen tai ehdotuksen tapaamisesta jatkokeskustelujen merkeissa.
Taman lisdksi yhteydenoton henkilokohtaisuus on tarke&& — geneeriset viestit eivat valttaméatta
synnyté vaikutelmaa yrityksen omistautumisesta asiakkaan tarpeisiin.

Messuilla keréttyjen kontaktien priorisointi on toinen térkeé osa jalkitoimenpiteitd. Kaikki messuilla
kohdatut henkiltt eivat valttdAmatta ole yhtd potentiaalisia asiakkaita tai yhteistydkumppaneita, joten
kontaktit on luokiteltava esimerkiksi heidén kiinnostuksensa tason, paatoksentekoroolinsa tai
ostovalmiutensa perusteella. Kanniston (2014) mukaan kontaktien huolellinen analysointi auttaa
yritystd kohdentamaan resurssinsa tehokkaasti niihin henkildihin tai yrityksiin, joiden kanssa
yhteisty6 todennakdisimmin tuottaa liiketoiminnallista lisdarvoa. TAma prosessi voi sisltaa tarkkaa
raportointia messuilla keratyistd tiedoista ja jarjestelmallistd seurantaa, mikd& varmistaa, etta

tarkeimmat mahdollisuudet eivat jaa hyddyntamatta.

Asiakassuhteiden yllapitaminen edellyttdd jatkuvaa viestintaa. Isohookanan (2007) mukaan
pitkdaikaisen asiakassuhteen ydin on s&anndllisessé vuorovaikutuksessa ja molemminpuolisessa
arvon tuottamisessa. Taméa voidaan toteuttaa monikanavaisesti hyddyntamalla esimerkiksi
uutiskirjeita, henkilokohtaisia sdhkdposteja, puheluita tai sosiaalista mediaa. Viestinnan tavoitteena
on pitaa yritys asiakkaan mielessd ja tarjota lisdarvoa, mika luo pohjan lisdmyynnille ja
asiakasuskollisuuden kasvattamiselle. Liséksi viestinndssa on tarkeaa olla johdonmukainen ja linjata

se yrityksen brandin ja arvojen kanssa, mika vahvistaa asiakkaan luottamusta ja sitoutumista.

Jalkitoimenpiteisiin kuuluu myo6s asiakkaiden tarpeiden syvallisempi ymmartdminen. Messuilla
luodut suhteet ovat usein alkuvaiheessa, ja niiden kehittaminen edellyttaa, ettd yritys osoittaa
ymmartavansa asiakkaan liiketoiminnan haasteita ja pystyy tarjoamaan ratkaisuja niihin.
Kasvustoorin mukaan yrityksen on messujen jalkeen analysoitava, miten sen tuotteet tai palvelut
voivat parhaiten vastata asiakkaan tarpeisiin, ja tuoda tama esille asiakaskohtaisessa viestinnassa.
Tama lahestymistapa ei ainoastaan lisad asiakkaan kiinnostusta, vaan vahvistaa myos yrityksen

asiantuntijamielikuvaa.

Palautteen kerddminen messuilla tavatuista henkildista ja heidan kokemuksistaan yrityksesta on
keskeinen osa jalkihoitoa. Kanniston (2014) mukaan palautteen analysointi tarjoaa arvokasta tietoa
siitd, miten asiakkaat kokevat yrityksen tarjonnan ja missa kehitysmahdollisuuksia voi olla. TAma
tieto voidaan hybdyntaa paitsi asiakassuhteiden  parantamisessa myods tulevien
messuosallistumisten ja muiden markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa. Palautteen avulla yritys

voi mukautua asiakkaiden tarpeisiin entista paremmin ja parantaa toimintaansa pitkajanteisesti.
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Asiakassuhteiden yllapidon ja jalkitoimenpiteiden tavoitteena on myds asiakaskokemuksen
parantaminen. Hyvin hoidettu jalkihoito ei vain vahvista yrityksen mainetta luotettavana ja
asiakaslahtdisené toimijana, vaan se luo perustan myds lisdmyynnille ja pitkaaikaiselle yhteistyélle.
Messujen jalkitoimenpiteiden merkitys on erityisen suuri PK-yrityksille, sillé jokainen kontakti ja luotu
asiakassuhde voi olla merkittava kasvu- ja kehitysmahdollisuus. Isohookana (2007) painottaa, etta
asiakassuhteen yllapito ei ole passiivinen prosessi, vaan vaatii jatkuvaa panostusta ja sitoutumista

molemmilta osapuolilta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd messujen jalkitoimenpiteet ja asiakassuhteiden yllapito ovat
olennaisia yrityksen menestykselle seka lyhyella etta pitkalla aikavalilla. Nopean ja henkilokohtaisen
yhteydenpidon, kontaktien priorisoinnin, jatkuvan viestinndn, palautteen kerdamisen ja
asiakastarpeiden ymmartamisen yhdistelmda muodostaa vankan pohjan pitkaaikaisille ja
kannattaville asiakassuhteille. PK-yrityksille nama toimet ovat erityisen tarkeita, silla ne varmistavat,
ettd messuihin tehty investointi tuottaa maksimaalisen hyddyn ja tukee yrityksen
liketoimintatavoitteita. Huolellisesti toteutettu jalkihoito ei pelkastaan sailytda messuilla luotua
kiinnostusta, vaan syventdd asiakassuhteita ja luo perustan menestyksekkaalle yhteistyolle

tulevaisuudessa.

3.2 Haasteet jariskit messuosallistumisessa PK-yrityksille

Messut tarjoavat PK-yrityksille merkittavia mahdollisuuksia kasvattaa liiketoimintaansa, mutta niiden
hyodyntaminen ei ole ongelmatonta. Messuosallistumiseen liittyy monia haasteita ja riskejd, jotka
voivat estada yrityksia saavuttamasta asetettuja tavoitteitaan. Heli Isohookanan (2007) mukaan
markkinointiviestinndn suunnittelussa ja toteutuksessa on aina riskind, etta viesti ei tavoita
kohdeyleisda tai yrityksen panostus ei tuota haluttua vastinetta. Tama péatee erityisesti messuihin,

joissa kilpailu kavijdiden huomiosta on kovaa ja resurssien tehokas kaytto ratkaisevaa.

Yksi keskeisimmisté haasteista on kustannusten hallinta. Messut voivat olla PK-yrityksille merkittava
taloudellinen rasite, silla osallistuminen siséltdd monia kuluja, kuten osastovuokran, materiaalien
valmistuksen, matkakulut ja henkiléstokustannukset. Kanniston (2014) mukaan budjetoinnin puute
tai eparealistiset odotukset voivat johtaa siihen, ettd messuosallistumisen kustannukset ylittavat
saatavat hyodyt. Pienille yrityksille tdmé& voi tarkoittaa sitd, ettd messuihin sijoitettu pAdoma ei tuota

riittvasti liiketoiminnallista arvoa, mik& saattaa vaarantaa yrityksen taloudellista tilannetta.

Toinen merkittdava haaste on resurssien tehokas kayttd. PK-yrityksilla on usein rajallinen mé&ara
henkilostéd, mika voi vaikeuttaa messuihin liittyvien valmistelujen, osallistumisen ja

jalkitoimenpiteiden hoitamista. Kasvustoorin mukaan messuille valmistautuminen on aikaa vieva
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prosessi, joka edellyttda huolellista suunnittelua ja useiden tehtavien hallintaa samanaikaisesti. Jos
yritys ei pysty jakamaan resurssejaan tehokkaasti, se voi jaada jalkeen sek& messuilla ettd muissa

liiketoimintatoiminnoissa, mika heikentad kokonaisvaltaista tulosta.

Kilpailu messuilla on myds yksi suurimmista riskeistd. Messut ovat taynné muita naytteilleasettajia,
jotka kilpailevat samoista kavijoista ja pyrkivat erottumaan joukosta. Isohookana (2007) korostaa,
ettd markkinointiviestinnassa erottuvuus on ratkaisevaa, ja messuilla tdmé korostuu entisestaan.
PK-yritykset voivat kohdata vaikeuksia houkutella kavijoitd osastolleen, jos heid&n viestinsa tai
visuaalinen ilmeensa ei ole tarpeeksi selkeda ja houkutteleva. Tama voi johtaa siihen, etta yritys jaa
kilpailijoidensa varjoon, eika tavoita potentiaalisia asiakkaita tai yhteistydkumppaneita.

Myds henkiléstdon valmiudet voivat aiheuttaa haasteita. Kanniston (2014) mukaan messujen
onnistuminen riippuu pitkalti siitd, kuinka hyvin yrityksen edustajat osaavat toimia osastolla. Jos
henkilosto ei ole riittavan perehtynyt yrityksen tavoitteisiin, tuotteisiin tai viestintdan, he voivat antaa
epatarkan tai heikon kuvan yrityksestd. Tama voi heikentéaa yrityksen mainetta ja johtaa hukattuihin
mahdollisuuksiin messuilla. Lisaksi henkiloston ylikuormittuminen tapahtuman aikana voi vaikuttaa

heidan kykyynsa kasitella asiakaskohtaamisia tehokkaasti.

Messuosallistumisen onnistumista voivat vaikeuttaa myds ulkoiset tekijat, kuten messujen
jarjestajan tarjoamat palvelut, tapahtuman sijainti ja kavijamaara. Bisnestaikurien mukaan messujen
yleison laatu ja maard ovat keskeisia tekijoitd, jotka vaikuttavat siihen, kuinka hyvin yritys pystyy
saavuttamaan tavoitteensa. Jos tapahtuma ei veda oikeanlaista kohderyhmaa, yrityksen panostus

voi jaada hyodyntamatta, riippumatta siita, kuinka hyvin se on valmistautunut.

Yksi suurimmista riskeistd on jalkitoimenpiteiden laiminlyonti. Isohookanan (2007) mukaan
jalkimarkkinointi on valttamatdén osa myyntiprosessia, ja ilman sitd messuilla luodut kontaktit voivat
jaada hyodyntamatta. PK-yrityksille tamé on erityisen suuri riski, silla heilld on harvoin varaa
menettaa potentiaalisia asiakkaita tai kumppaneita. Jos jalkihoito on puutteellista, messuihin tehty

investointi saattaa jaada ilman konkreettista tuottoa.

Haasteista huolimatta messuosallistumisen riskeja voidaan hallita tehokkaalla suunnittelulla ja
huolellisella toteutuksella. Kanniston (2014) mukaan realistiset tavoitteet, huolellinen budjetointi ja
henkildstén perusteellinen koulutus ovat keskeisia keinoja minimoida riskejd ja maksimoida
messujen tuottama hyoty. Lisdksi jatkuva viestintd ja huolellinen jalkihoito auttavat varmistamaan,

ettd messuilla luodut mahdollisuudet muuttuvat pitkaaikaisiksi ja kannattaviksi asiakassuhteiksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd messuosallistuminen sisaltdd monia haasteita ja riskeja,
erityisesti PK-yrityksille, joiden resurssit ovat rajalliset. Taloudelliset kustannukset, Kkilpailu,

henkildstén valmiudet ja jalkitoimenpiteiden laiminlydnti voivat estdd yrityksid saavuttamasta
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tavoitteitaan. Naita riskeja voidaan kuitenkin hallita huolellisella suunnittelulla, resurssien tehokkaalla
kaytolla ja jatkuvalla viestinnalla. Kun yritys tunnistaa haasteet etukateen ja valmistautuu niihin,

messut voivat tarjota PK-yrityksille merkittdvia mahdollisuuksia kasvattaa liiketoimintaansa ja
vahvistaa asemaansa markkinoilla.
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4 B2B-myyntimessujen merkityksen empiirinen analyysi

Tutkimuksessa haastateltaviksi on valittu suomalaiset PK-yritykset Modestone Oy ja Movercases
Oy, jotka toimivat erikoistuneilla markkinasegmenteilla ja hyddyntavat aktiivisesti B2B-
myyntimessuja osana liiketoimintaansa. Yritykset edustavat eri toimialoja ja tarjoavat ainutlaatuisia
tuotteita, minkd vuoksi niiden valinta mahdollistaa monipuolisen nakékulman messujen

hyodyntamiseen PK-yrityksissa.

Modestone Oy valmistaa vedenkestavia muistilehtioitd, jotka on suunniteltu erityisesti outdoor- ja
sotilasalan ammattilaisten tarpeisiin. Yrityksen tuotteet on suunnattu ymparist6ihin, joissa
aarimmaiset olosuhteet, kuten sade, muta ja kosteus aiheuttavat haasteita. Kohderyhma kattaa
ulkotyOskentelyssa toimivat ammattilaiset, kuten metsastdjat, luonnonsuojelijat, retkeilijat ja
sotilasjoukot, jotka tarvitsevat luotettavia muistiinpanovalineita vaativissa olosuhteissa. Modestone
Oy:n osallistuminen B2B-myyntimessuille tuo nakdkulman siihen, miten yritys tavoittaa rajatun
asiakaskuntansa ja kayttaa messuja brandin tunnettuuden lisdamiseen sekad asiakassuhteiden

vahvistamiseen.

Movercases Oy keskittyy modulaaristen ja mukautettavien kuljetuskoteloiden valmistamiseen,
erityisesti rakennus- ja laéketieteen aloille. Rakennusalalla tuotteet palvelevat esimerkiksi tyokalu-
ja laitevalmistajia, jotka tarvitsevat kestavia ja helposti muunneltavia kuljetusratkaisuja arvokkaiden
tyokalujensa ja laitteidensa suojaamiseen ja kuljettamiseen haastavissa ymparistdissa. Ladketieteen
alalla Movercasesin tuotteet soveltuvat herkkien laitteiden turvalliseen kuljettamiseen ja
varastointiin. Naiden erilaisten, mutta vaativien asiakassegmenttien palveleminen tekee yrityksesta
kiinnostavan kohteen tutkimukselle. Haastatteluissa keskitytaan siihen, miten Movercases

hyodyntaa B2B-messuja asiakaskuntansa tavoittamiseen ja markkina-asemansa vahvistamiseen.

Molemmat yritykset edustavat PK-yrityksid, joilla on rajalliset resurssit mutta selked kyky kayttaa
B2B-messuja strategisesti liiketoimintansa tukemiseen. Modestone ja Movercases tarjoavat eri
nakokulmia messujen hyodyntamiseen: Modestone toimii erittdin erikoistuneilla ja rajatuilla
markkinoilla, kun taas Movercases palvelee kahta suurempaa toimialaa. Taméa yhdistelma

mahdollistaa analyysin siité, miten messut voivat palvella erilaisten yritysten tarpeita ja tavoitteita.

Yritysten valinta perustuu myo6s siihen, ettd molemmat ovat aktiivisesti osallistuneet B2B-
myyntimessuille, joissa heiddn kohderyhménsa on ollut hyvin edustettuna. Haastattelut tarjoavat

mahdollisuuden selvittda, millaisia strategioita ndma yritykset kayttavat messuihin

valmistautumisessa, kontaktien luomisessa, asiakassuhteiden yllapitAmisessa ja jalkitoimenpiteiden

toteuttamisessa.
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4.1 Tulosten analysointi

Haastateltava Yritys Rooli yrityksessa
A Modestone Oy Toimitusjohtaja
B Movercases Oy Myyja

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd B2B-messut ovat merkittava osa sekd Modestone
Oy:n ettd Movercases Oy:n liiketoimintastrategiaa. Molemmat yritykset korostivat messujen roolia
uusien asiakassuhteiden luomisessa, nykyisten suhteiden vahvistamisessa seka brandin
tunnettuuden kasvattamisessa. Tama vahvistaa Isohookanan (2007) esittdmaa kasitysta siita, etta
B2B-messut ovat erityisen tehokkaita markkinointikanavia PK-yrityksille, joilla on rajalliset resurssit,
mutta korkea tarve henkilokohtaiselle vuorovaikutukselle ja nakyvyydelle.

Modestone ja Movercases painottivat selkeiden tavoitteiden ja huolellisen valmistautumisen
merkitystd messuille osallistumisessa. Modestone kertoi, ettd he "maarittdvat messuille selkeat
tavoitteet ja laativat suunnitelman niiden saavuttamiseksi”, kun taas Movercases totesi, ettd heidan
valmistautumisensa alkaa "messustrategian maarittelylla, johon kuuluu tavoitteiden asettaminen,
kohdeasiakkaiden kartoittaminen ja tuotteiden esillepanon suunnittelu”. Tama heijastaa Kanniston
(2014) nakemyksia siita, ettd tavoitteiden maarittely ja messujen huolellinen suunnittelu ovat
avainasemassa onnistuneen osallistumisen kannalta. Molemmat yritykset myoGs korostivat
henkildstén valmistautumista, mika tukee aiemmin esitettya havaintoa, ettd motivoitunut ja osaava
henkildkunta on ratkaisevassa roolissa messujen onnistumisessa (Messukeskus, 2024). Erityisesti
Movercases mainitsi, ettd he varmistavat, etta "messuosastollamme tydskentelevat henkilét ovat

asiantuntevia ja hyvin valmistautuneita asiakaskohtaamisiin".

Haastateltavat nakivat messut erittdin tarkeind verkostoitumisen ja asiakashankinnan alustoina.
Modestone totesi, ettd he ovat "tavanneet lahes jokaisen yhteistybkumppanimme ensimmaista
kertaa messuilla®, mikad allevivaa messujen merkitystd luottamuksen rakentamisessa ja
pitkaaikaisten likekumppanuuksien muodostamisessa. Movercases puolestaan painotti, etta
"kasvokkain tapahtuvat keskustelut ja spontaanit kohtaamiset mahdollistavat syvallisemman
vuorovaikutuksen kuin digitaalinen viestintd". Nam& nakemykset vastaavat Isohookanan (2007)
painotusta henkilokohtaisen vuorovaikutuksen tarkeydestd B2B-ymparistossa, jossa luottamuksen
ja pitkékestoisten suhteiden rakentaminen on keskitssa. Liséksi Kantar TNS:n tutkimus (2024) tukee
tatd havaintoa, silla sen mukaan messut koetaan houkutteleviksi alustoiksi yritysten ja asiakkaiden

kohtaamiseen.
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Messujen rooli brandin rakentamisessa korostui molempien yritysten vastauksissa. Modestone
mainitsi, ettd "messut auttavat valtavasti brandindkyvyyden ja tunnistettavuuden kasvattamisessa”
ja ettd "yha useampi messukavija tunnistaa tuotteemme”. Taméa sopii yhteen Messukeskuksen
(2024) nakemysten kanssa, joissa korostetaan visuaalisen suunnittelun ja ensivaikutelman tarkeytta
brandin vahvistamisessa. Movercases tdydensi tata ndkokulmaa toteamalla, ettd “aktiivinen
osallistuminen tapahtuman ohjelmaan vahvistaa yrityksemme asemaa alan asiantuntijana”. Taméa
tukee Isohookanan (2007) ajatusta siitd, ettd messut ovat paitsi myyntikanava myds mahdollisuus
viestia yrityksen arvoista ja osaamisesta.

Haastateltavat nostivat esiin  myds messujen osallistumiseen liittyvat haasteet. Molemmat
mainitsivat logistiset ja k&ytannon haasteet, kuten rahtilogistiikan ja henkildston sairastumiset, jotka
voivat vaikeuttaa osallistumista. Modestone kuvasi, ettéd "messut ovat kovin kiireisia ja vaativat aina
suuria ponnisteluja”, mikd tukee aiempia havaintoja siitd, ettd messujen suunnitteluun ja
toteutukseen liittyy merkittavia resursseja vaativia tekijoitéa (Kannisto, 2014). Messujen tuottaman
hytdyn mittaamiseen molemmat yritykset kayttavat konkreettisia mittareita, kuten uusien liidien
maaraa, asiakassuhteiden laatua ja syntyneitd kauppoja. Modestone arvioi hyoétyja "uusien
asiakaskontaktien maaran ja laadun perusteella”, kun taas Movercases kayttdd mittareina myos
"brandindkyvyyden ja yrityksen maineen parantumista". Néaita lahestymistapoja voidaan verrata
Paviljongin (2024) suosituksiin, joissa korostetaan messujen vaikutusten arvioimista selkeilla ja

mitattavilla kriteereilla.

Analyysi osoittaa, ettda B2B-messut ovat molemmille yrityksille korvaamaton tydkalu uusien
asiakkaiden hankkimisessa, verkostoitumisessa ja brandin vahvistamisessa. Vaikka messuihin liittyy
haasteita, kuten kustannukset ja resurssien hallinta, niiden tarjpamat mahdollisuudet pitkaaikaisiin
liketoimintasuhteisiin ja myynnin kasvuun ovat merkittdvid. N&in ollen messujen huolellinen
suunnittelu, tavoitteiden maarittely ja jalkitoimenpiteiden toteutus ovat avainasemassa, jotta PK-

yritykset voivat maksimoida hyotynsa tasta markkinointikanavasta.

4.1.1 Verkostoitumisen rooli B2B-messuilla

Haastatteluiden perusteella voidaan huomata, ettd verkostoituminen on yksi B2B-messujen
keskeisimmistd hyodyista, mutta asiakassuhteiden luominen ei ole ainoa hy6ty mitd messuista
voidaan saavuttaa. Molemmat yritykset korostivat, ettd messut ovat ainutlaatuinen ymparisto, jossa
voi tavata paitsi asiakkaita myos yhteistybkumppaneita ja alan vaikuttajia. Modestone mainitsi, etta

messut ovat tuoneet heille lahes kaikki nykyiset yhteistybkumppaninsa, mutta he lisdsivat myos, etta
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messujen kautta on mahdollista tavata alan sosiaalisen median vaikuttajia ja sisallontuottajia.
Sisallontuottajien kanssa on mahdollista paasta lisaamaén yrityksen nakyvyyttd laajemmalle
yleisOlle. TAma ei pelkdstddn avaa uusia mahdollisuuksia brandin tunnettuuden kasvattamiseen,
vaan auttaa myds rakentamaan verkostoja, jotka voivat toimia pitkaaikaisina resursseina yrityksen

markkinoinnin ja liiketoiminnan tukemisessa.

Movercases puolestaan toi esiin, ettd verkostoituminen messuilla ei rajoitu pelkastaan
asiakassuhteisiin, vaan se ulottuu myds kilpailijoihin ja muihin alan toimijoihin. Heidan mukaansa
messut ovat erinomainen tilaisuus oppia markkinoista ja alan kehityksesta suoraan muiden
toimijoiden kautta. Td&ma vastaa Isohookanan (2007) nakemyksi&, joissa korostetaan messujen
merkitysta tiedonvaihdon ja uusien markkinamahdollisuuksien lIoytamisen kannalta. Messut tarjoavat
siten paitsi kontaktien luomiseen myo6s tiedonhankintaan alustan, jota on vaikea jaljitella muilla

keinoilla.

Seka Modestone etta Movercases korostivat messujen epamuodollisten keskustelujen merkitysta.
Modestone totesi, ettd monesti spontaanit kohtaamiset messuilla johtavat arvokkaisiin suhteisiin,
joita ei olisi syntynyt ilman messujen luomaa ymparistdd. Movercases puolestaan mainitsi, etta
messut tarjoavat mahdollisuuden kartoittaa uusia toimijoita ja potentiaalisia yhteistydkumppaneita
sellaisella tavalla, joka ei ole mahdollista digitaalisilla alustoilla. Tallaiset kohtaamiset luovat pohjan
syvemmalle vuorovaikutukselle ja pitkaaikaisille likekumppanuuksille, joita digitaalinen viestinta ei

VoI aina tarjota.

Verkostoituminen messuilla ei kuitenkaan tapahdu itsestdédn, vaan se edellyttdd huolellista
suunnittelua ja aktiivista toimintaa. Movercases painotti, etté tavoitteellinen valmistautuminen, kuten
kohdeasiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden kartoittaminen etukéteen, on keskeista, jotta messujen
potentiaali voidaan hyddyntaa. Tama havainto tukee Kanniston (2014) esittdmaa ajatusta siita, etta
verkostoitumisen onnistuminen riippuu selkeasti asetetuista tavoitteista ja ennakkovalmisteluista.
llIman naita tekijoita verkostoitumisen hyodyt jaavat helposti vajaiksi, eikéd messuihin investoitu aika

ja resurssit valttamatta tuota odotettua tulosta.

Haasteena verkostoitumisessa Modestone nosti esiin ajan ja resurssien rajallisuuden. Heidan
mukaansa messut ovat usein Kiireisida, ja ajankayton priorisointi on kriittistd. Tama tarkoittaa, etta
yrityksen on tehtava valintoja siind suhteessa, mihin kontakteihin se keskittyy ja kuinka paljon aikaa
ja huomiota yksittdisiin kohtaamisiin voidaan kayttda. Modestone kuvasi, ettd erityisesti
messupaivien aikana henkiloston jaksaminen ja kyky toimia tehokkaasti ovat tarkeitd onnistumisen
kannalta. Movercases puolestaan mainitsi, etta verkostoitumisen tueksi kaytettavat tydkalut, kuten
CRM-jarjestelméat, ovat olennaisia messuilla syntyneiden liidien hallinnassa. Taméa korostaa myds

jalkitoimenpiteiden merkitysta osana onnistunutta verkostoitumista.
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Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd verkostoituminen messuilla on monivaiheinen prosessi,
joka ulottuu valmistelusta jalkitoimenpiteisiin. Molemmat yritykset painottivat verkostoitumisen laatua
maaran sijaan, mika viittaa siihen, ettd messujen tarjoamat kohtaamiset ovat arvokkaampia silloin,
kun ne perustuvat kohdennettuun ja hyvin suunniteltuun vuorovaikutukseen. Messut tarjoavat
ainutlaatuisen ympariston, jossa yhdistyvat epadmuodolliset keskustelut, markkinatiedon jakaminen
ja mahdollisuus luoda pitk&aaikaisia liiketoimintasuhteita. Tama tekee verkostoitumisesta messujen
keskeisen arvon, erityisesti PK-yrityksille, joille henkilokohtaiset kontaktit ja markkinatiedon saanti
voivat olla ratkaisevia tekijoita kasvun ja menestyksen kannalta.

4.1.2 Asiakashankinta ja myynnin kasvattaminen messujen kautta

Haastattelut toivat esiin B2B-messujen merkityksen sek&a asiakashankinnassa, etta yritysten
myynnin kasvattamisessa. Molemmat yritykset, Modestone ja Movercases, korostivat messujen
kykya tuottaa laadukkaita lideja ja avata uusia markkinamahdollisuuksia. Modestone totesi, ettéa
"messut tuovat meille enemmaén uusia kontakteja ja asiakkaita kuin yksikd&n muu markkinoinnin
muoto”. Tama osoittaa, etté fyysiset messut voivat tarjota arvokkaampia ja konkreettisempia tuloksia

kuin monet digitaaliset markkinointiratkaisut.

Movercases puolestaan kuvasi messuja "keskeiseksi osaksi asiakashankintastrategiaa”, ja
mainitsivat, ettd esimerkiksi Suomen Alihankintamessut ovat tuottaneet laadukkaita liideja, jotka ovat
johtaneet uusien asiakassuhteiden rakentamiseen ja pitk&aikaisiin liiketoimintamahdollisuuksiin.
Tama havainto tukee aiemmin kasiteltyja lahteitd, kuten Isohookanan (2007) ndkemysta siitd, etta
messut tarjoavat erityisen tehokkaan alustan asiakashankinnalle B2B-ymparistossd. Messuilla
saattaa olla usein mukana eri yritysten paatoksentekijoita, jolloin yrityksilla on mahdollisuus esitella
tuotteitaan ja palveluitaan suoraan kohderyhmadlle ja sellaiselle asiakasyrityksen edustajalle, jolla on

valtuudet tehdé kauppaa ja paatoksia.

Sekd Modestone ettd Movercases korostivat henkilokohtaisen vuorovaikutuksen merkitysta
asiakashankinnassa. Modestone huomautti, ettd messuilla tapahtuva suora kontakti mahdollistaa
asiakkaan tarpeiden paremman ymmartamisen ja heidan kysymyksiinsa vastaamisen valittbmasti.
Tama sopii yhteen aiemmin mainittujen Isohookanan (2007) ndkdkulmien kanssa, joissa todetaan,
ettd henkildkohtainen kontakti on erityisen tarkea teknisten tuotteiden ja palveluiden myynnissa,
joissa asiakkaat kaipaavat yksityiskohtaista ohjeistusta. Movercases totesi, ettd messujen aikana
syntyvat liidit ovat usein laadukkaita, koska kavijat ovat jo valmiiksi kiinnostuneita hankinnoista ja

yhteistydmahdollisuuksista ja ovat siksi saapuneet tapahtumaan.
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Messujen rooli asiakashankinnassa ei kuitenkaan rajoitu vain uusien asiakkaiden tavoittamiseen,
vaan ne toimivat myos tehokkaana alustana nykyisten asiakassuhteiden syventamiseen. Modestone
korosti, ettd messut tarjoavat tilaisuuden tavata nykyisia asiakkaita epdmuodollisessa ymparistossa,
mik& auttaa vahvistamaan asiakassuhteita ja sitouttamaan heita entista paremmin yrityksen
tarjoamiin ratkaisuihin. Tamé& nékokulma tukee Paviljongin (2024) korostusta siité, ettd messut voivat
toimia tarkeana osana pitkaaikaisten asiakassuhteiden yllapitamista ja kehittamista.

Haastattelut toivat esiin myds messujen tarjpamat mahdollisuudet asiakaspalautteen ker&damiseen.
Movercases huomautti, ettd messujen aikana saadut asiakaspalautteet ovat olleet erittain arvokkaita
heidan tuotteidensa kehittamisessa. Tama ei ainoastaan tue asiakashankintaa, vaan parantaa myods
yrityksen kykyéa tarjota asiakkaiden tarpeisiin tarkasti raataloityja ratkaisuja. Tama havainto tukee
Kasvustoorin (2024) nakemyksia siitd, ettd messut ovat tilaisuus paitsi myyda tuotteita myds oppia
asiakkaiden tarpeista ja odotuksista.

Haasteena asiakashankinnassa molemmat yritykset nostivat esiin ajan ja resurssien tehokkaan
kayton. Modestone mainitsi, ettd messupdaivat ovat kiireisia, ja jokainen hetki osastolla on
hytdynnettavd maksimaalisesti. Tama tarkoittaa, ettd yrityksen on osattava priorisoida oikeat
kontaktit ja kayttaa rajalliset resurssinsa tehokkaasti. Movercases lisasi, etta asiakaskohtaamisten
jalkityd, kuten liidien hallinta CRM-jarjestelmassa, on kriittinen osa asiakashankinnan onnistumista.

llIman tata vaihetta messujen tuottama potentiaali jaa helposti hyddyntamatta.

Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd messut tarjoavat PK-yrityksille ainutlaatuisen alustan
asiakashankintaan ja myynnin kasvattamiseen, mutta niiden taysi hyoddyntaminen edellyttaa
huolellista suunnittelua, aktiivista lasndoloa ja tehokasta jalkitoimenpiteiden toteutusta.
Henkilékohtainen vuorovaikutus, laadukkaat liidit ja mahdollisuus syventaa asiakassuhteita tekevét
messuista erityisen arvokkaita B2B-ympaéristdssd, jossa asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ja
luottamuksen rakentaminen ovat keskeisia tekijoitd. Messujen rooli on nain ollen paljon enemman
kuin yksittdinen markkinointitapahtuma — ne toimivat strategisena tytkaluna yrityksen liiketoiminnan

kehittdmisessa.

4.1.3 Brandin ja ndkyvyyden vahvistaminen messuilla

Haastattelut osoittivat, etta B2B-messut ovat keskeinen valine PK-yritysten brandin vahvistamisessa
ja nédkyvyyden lisdéamisessd. Modestone toi vahvasti esille, kuinka messut ovat auttaneet heitd

kasvattamaan tunnettuuttaan: "Messut auttavat valtavasti brandindkyvyyden ja tunnistettavuuden
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kasvattamisessa. Olemme huomanneet ajan saatossa, kuinka yh& useampi ja useampi messukavija
tunnistaa tuotteemme." Tama havainto tukee Isohookanan (2007) esittdmia ndkemyksia siitd, etta
messut tarjoavat yrityksille mahdollisuuden viestia arvoistaan, asiantuntemuksestaan ja

erottautumisestaan kilpailijoista.

Movercases puolestaan korosti messujen merkitysta brandin asiantuntijaroolin vahvistamisessa. He
totesivat, etta "aktiivinen osallistuminen tapahtuman ohjelmaan vahvistaa yrityksemme asemaa alan
asiantuntijana.” Tama havainto sopii yhteen Messukeskuksen (2024) ohjeiden kanssa, joissa
korostetaan, ettd hyvin suunniteltu ja erottuva messuosasto voi toimia tehokkaana kayntikorttina,
joka tekee yrityksen tunnetuksi kohdeyleisdon keskuudessa. Messuilla on mahdollisuus tehda

vaikutus seké visuaalisen ilmeen etta henkilokohtaisen vuorovaikutuksen kautta.

Modestone mainitsi erityisesti messuilla liikkuvien sosiaalisen median vaikuttajien ja
sisallontuottajien merkityksen. He havaitsivat, etta nama vaikuttajat ovat esitelleet heidan tuotteitaan
omille yleisdilleen, mika on laajentanut yrityksen nakyvyyttd messujen ulkopuolelle. TAma tuo esiin
messujen epasuoran vaikutuksen, jossa bréandindkyvyys voi kasvaa huomattavasti myds
digitaalisten kanavien kautta. TAama havainto tukee Paviljongin (2024) suosituksia digitaalisten ja
fyysisten markkinointikanavien yhdistamisestd, silla niiden synerginen kayttdé voi tehostaa brandin

tavoittavuutta ja vaikuttavuutta.

Messujen rooli brandin rakentamisessa ei rajoitu vain uusien asiakaskontaktien saavuttamiseen,
vaan ne tarjoavat myds alustan pitkaaikaisen brandimielikuvan vahvistamiseen. Seka Modestone,
ettd Movercases korostivat molemmat visuaalisen ilmeen ja osaston houkuttelevuuden merkitysta.
Modestone huomaultti, ettd osaston visuaalinen suunnittelu ja materiaalit ovat ratkaisevia
ensivaikutelman luomisessa. Tama havainto on linjassa Messukeskuksen (2024) esittamien
nakokulmien kanssa, joissa visuaalisen ilmeen johdonmukaisuus ja houkuttelevuus nahdaan

tarkeana tekijana yrityksen brandayksessa.

Movercases painotti myos, ettd messujen avulla voidaan viestia bréandin ydinarvoja ja erottautua
kilpailijoista. ~Haastateltavan mukaan messut ovat olleet keskeinen valine brandin
asiakaslahtdisyyden ja innovatiivisuuden korostamisessa. Téllainen brandiviestinta on erityisen
tarkedd PK-yrityksille, jotka kilpailevat suurempien toimijoiden kanssa ja tarvitsevat keinoja
erottautua markkinoilla. Isohookanan (2007) mukaan messut tarjoavat juuri tallaisen alustan, jossa

yrityksen arvolupaus ja ainutlaatuisuus voidaan viestia suoraan kohderyhmalle.

Molemmat yritykset mainitsivat, ettd kilpailijoiden osastojen laheisyys voi tehdd erottumisesta

haastavaa ja siksi on todella tarkeda, ettd osasto erottuu niin visuaalisesti kuin siséllollisestikin.
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Movercases totesi, ettd "sosiaalisen median kampanjoilla tuetaan brandinakyvyytta ja lisataan
messuosallistumisen vaikuttavuutta". Tama korostaa tarvetta hyodyntda sek&d perinteisia etta
digitaalisia kanavia maksimaalisen nékyvyyden saavuttamiseksi.

Analyysin  perusteella B2B-messut tarjoavat PK-yrityksille tehokkaan alustan brandin
vahvistamiseen ja tunnettuuden kasvattamiseen. Messujen arvo piillee paitsi suorassa
asiakasvuorovaikutuksessa myo6s niiden epasuorissa vaikutuksissa, kuten sosiaalisen median
nakyvyyden kasvussa ja alan toimijoiden keskuudessa syntyneessa arvostuksessa. Visuaalinen
ilme, henkilokohtainen viestinta ja aktiivinen osallistuminen tapahtumaan ovat ratkaisevia tekijoita
onnistuneessa brandinrakennuksessa. Brandin vahvistaminen messuilla ei kuitenkaan ole
yksittdinen tapahtuma, vaan osa pitkdjanteistd strategiaa, jossa jokainen kohtaaminen, viesti ja

visuaalinen elementti tukevat yrityksen haluttua mielikuvaa ja markkina-asemaa.
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tassa opinnaytetyossa tarkasteltin B2B-messujen merkitysta PK-yritysten markkinoinnissa
kirjallisuusanalyysin  seka tutkimustulosten pohjalta. Tydn empiirinen osio sisaltaa
teemahaastatteluiden tulokset, joihin osallistui Modestone Oy:n ja Movercases Oy:n edustajat.
Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti messujen rooliin asiakashankinnassa, verkostoitumisessa ja
brandin vahvistamisessa. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd messut vaikuttavat olevan PK-
yrityksille tehokas markkinointikanava, joka tarjoaa ainutlaatuisia mahdollisuuksia henkilokohtaiseen
vuorovaikutukseen, uusien asiakkaiden hankintaan ja brandin tunnettuuden kasvattamiseen. Tata
teoriaa tukevia viitteitd oli [0ydettavissa niin kirjallisuudesta kuin teemahaastatteluiden vastausten
pohjalta. Messuihin liittyviksi haasteiksi nousivat esiin niiden korkeat kustannukset ja resurssien
rajallisuus, jotka korostavat strategisen suunnittelun ja tehokkaiden jalkitoimenpiteiden merkitysta.

Johtopaatoksenad voidaan todeta, ettd B2B-messut ovat edelleen keskeinen osa PK-yritysten
markkinointistrategiaa, vaikka digitaaliset kanavat tarjoavat yh& enemman vaihtoehtoja. Messujen
hyddyntamisessa tarke&dd on selkeiden tavoitteiden asettaminen, huolellinen valmistautuminen ja
aktiivinen jalkityd. Naiden elementtien yhdistaminen varmistaa, ettd PK-yritykset voivat maksimoida

messuihin tehdyn investoinnin hyddyt ja vahvistaa asemaansa markkinoilla.
5.1 Kehitysehdotukset

Jatkotutkimuksena B2B-messujen merkityksen tarkastelua voisi laajentaa lisddmalla haastateltavien
maaraa ja kattamalla laajemmin eri toimialoja. Esimerkiksi palvelualojen ja teknologia-alan yritysten
messukokemusten vertailu tarjoaisi vield monipuolisempaa tietoa siita, miten messut vaikuttavat

yritysten markkinointistrategioihin eri konteksteissa.

Toisena kehitysehdotuksena voidaan myo0s esittdd kansainvalisen ndkokulman lisaamista
tutkimukseen. Jatkotutkimuksessa voitaisiin vertailla sitd, miten messujen merkitys ja
hyddyntamistavat vaihtelevat eri maiden ja kulttuurien valilla. TA&ma voisi tuoda lisdarvoa erityisesti
yrityksille, jotka suunnittelevat kansainvdlista laajentumista ja haluavat ymmartda messujen roolia
uusilla markkinoilla. Liséksi olisi hyddyllista tutkia, miten digitaalisten ja fyysisten messujen

yhdistdminen voisi vahvistaa PK-yritysten markkinointistrategioita tulevaisuudessa.
5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan laadullisen tutkmuksen luotettavuuden arvioinnista ei ole
olemassa yksiselitteisid ohjeita, vaan tutkimusta arvioidaan aina kokonaisuutena, jossa otetaan
huomioon tyon johdonmukaisuus. Luotettavuuden arvioinnissa voidaan ottaa huomioon se, kuinka

tutkimuksen kohde on maéaritetty, miten aineisto on keratty ja ketkd ovat toimineet tutkimuksen
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tiedonantajina. My0s raportoinnilla, jolla viitataan siihen, miten tutkimusaineiston on koottu ja
analysoitu, on merkitysta. Taman tutkimuksen aihe oli konsistentti vastaajien taustan ja kokemuksen
kanssa, joten luotettavuuskriteerin voidaan ndhda tayttyvan talta osin. On hyva kuitenkin huomioida,
etta tutkimusta olisi mahdollista laajentaa opinnaytetyo-tasolta laajemmalle tasolle huomattavasti

isommalla vastaajajoukolla, jos haluttaisi saavuttaa empiirisesti merkittavia tuloksia.
5.3 Oman oppimisen arviointi opinnayteprosessin aikana

Opinnaytetyoprosessi eteni suunnitelman mukaisesti ja tarjosi arvokasta kokemusta niin
tutkimuksen suunnittelusta kuin toteutuksesta. Teemahaastattelut osoittautuivat sopivaksi
menetelmaksi tyohoni, silla niiden avulla oli mahdollista syventya haastateltavien kokemuksiin ja
saada laadullisesti kattavaa aineistoa. Haastattelujen perusteellinen suunnittelu auttoi saamaan
syvéllisempid haastatteluvastauksia ja tuotti aineistoa, joka vastasi tutkimuksen aihealueeseen
hyvin.

Prosessin aikana opin hallitsemaan aikatauluja ja asettamaan selkeité vélitavoitteita, mink& ansiosta
tyd eteni hyvin ja aikataulussa. Opin myds tunnistamaan, kuinka tarkeda on rajata aihe sopivaksi,
jotta tutkimuskysymyksiin on helpompi 16ytaa relevanttia aineistoa eri l&hteista. Lisaksi ymmarsin,
kuinka tarke&éa on yhdistaa teoria kaytannon tutkimukseen, ja opin arvioimaan, miten kirjallisuudessa
esitetyt kasitteet ja teoriat nakyvat kaytanndn kontekstissa.

Opinnaytetydprosessi tarjosi arvokkaita oivalluksia tutkimuksen eri vaiheista, erityisesti aineiston
analysoinnista. Teemojen tunnistaminen haastatteluista ja niiden yhdistaminen tyén teoriaosuuteen
kehitti analyyttistd ajatteluani. Kokonaisuudessaan ty6 vahvisti valmiuttani soveltaa oppimaani
kaytannon liiketoimintaymparistdssa, erityisesti PK-yritysten markkinointistrategioiden
kehittamisessa. Opinnaytetyo tarjosi paitsi onnistumisia myos oivalluksia siita, miten tutkimusta voisi

kehittaa jatkossa.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuskirjelma haastateltaville

Hyva vastaanottaja,

Olen Haaga-Helia ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija. Tydstan opinnaytety6téni, jonka
aiheena on B2B-messutapahtuman merkitys PK-yritysten markkinoinnissa. Opinnaytetydn
tavoitteena on selvittdd, miten B2B-messut vaikuttavat pienten ja keskisuurten yritysten
liketoiminnan kehittdmiseen ja kasvuun erityisesti asiakashankinnan, verkostoitumisen ja

brandayksen nakdkulmista.

Toteutan tutkkimusken laadullisena tutkimuksena, ja osana tydtani suoritan kyselyn B2B-messuihin
aktiivisesti osallistuvien PK-yritysten edustajille. Kyselylomakkeella kerattavien vastausten olisi
maara tarjota syvallista tietoa siitd, miten messuja hyddynnetaan yritysten markkinoinnissa ja mitka
ovat niiden osallistumiseen liittyvat haasteet ja hyodyt teille yrityksina.

Vastaaminen kyselyyn on vapaaehtoista, ja kaikki vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti.
Tuloksia kaytetddn vain tdman opinndytetyon yhteydessd. Kysely on tarkoitettu taytettavaksi

sahkdpostitse, ja vastaamiseen arvioin kuluvan noin 20—30 minuuttia.

Mikali teillda on kysyttdvaa tutkimuksesta, olettehan yhteydessa. Kiitos ajastanne ja avustanne

tarkeaan tutkimukseen!
Ystavallisin terveisin,

Thomas Kekéalainen

Liite 2. Tutkimuskysymykset

Kyselylomake

Vastaajan perustiedot

Yrityksen nimi ja toimiala:
Vastaajan nimi ja rooli yrityksessé:

Yrityksen koko (henkildstomaara ja liikevaihto):



Yrityksen paamarkkinat (kotimaa/kansainvalinen):

Kuinka kauan yritys on osallistunut B2B-messuihin?

Kysymykset tutkimuksen aiheesta

Miten yrityksenne valmistautuu osallistumaan B2B-myyntimessuille?

Millaisena naette messujen merkityksen verkostoitumisen kannalta?

Miten messut tukevat asiakashankintaa ja myynnin kasvattamista yrityksessanne?

Millainen vaikutus messuilla on yrityksenne brandin ja nakyvyyden rakentamiseen?

Miten arvioitte messujen tuottamaa hyétya liikketoiminnallenne?

Mita haasteita kohtaatte messuille osallistumisessa?

Millaisia tavoitteita asetatte messuille osallistumiselle, ja miten mittaatte niiden saavuttamista?

Kuinka messujen jalkeiset toimenpiteet, kuten asiakassuhteiden yllapito, hoidetaan
yrityksessanne?

Miten arvioitte digitaalisten ratkaisujen ja perinteisten messujen hyétyja ja heikkouksia
yrityksellenne?
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