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Sijoitusmessut Huittisissa pidettiin mielenkiintoisella hetkelld, Euroopan taloustilan-
teen ollessa varsin haastava. Huonossa markkinatilanteessa on ensiarvoisen tarkeéa
tunnistaa taloustilanteen hyodyt sijoittajalle ja monet varmasti halusivat kuulla en-
nusteita tulevaisuudelle seka sijoittamisen mahdollisuuksia huonossa markkinatilan-
teessa. Tahan perustuen messuaiheena sijoitukset olivat oivallinen valinta Satakun-
nan Ammattikorkeakoulun Kuninkaisten kampukselle.

Messukévijoille tarjottiin 31.10.2014 pidettavilla sijoitusmessuilla laadukkaita luen-
toja valtakunnallisesti tunnetuilta asiantuntijoilta arvopaperien, asuntojen, metsan ja
taiteen alalta.

Messuihin kuuluu oleellisesti messuosastot ja niiden naytteilleasettajat. Naytteil-
leasettajat edustivat jarjestettyjen messujen aihealueita kahdellatoista eri osastolla.
Tdassa opinndytetydssé tutkittiin miten ndytteilleasettajat kokivat yleisesti sijoitus-
messut ja niiden jérjestelyt sekd miten ne hyotyivat messuista. Se on ensiarvoisen
tarked tieto paikkakunnalla missé vastaavanlaisia tapahtumia on ollut vahan.

Néytteilleasettajien antamat palautteet ja kommentit auttavat Satakunnan Ammatti-
korkeakoulun Kuninkaisten kampusta valitsemaan onko tallaisella tapahtumalla jat-
kuvuutta. Tutkimuksessa selvitettiin miten ndytteilleasettajien tavoitteet tayttyivat ja
kannattiko messuille osallistua. Tuottaako sijoitusmessuille osallistuminen tuloa,
kontakteja ja uusia asiakkaita kattaakseen messuosallistumisen kulut.

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena eli laadullisena, haastatteluiden avulla. Kaikki ndyt-
teilleasettajat osallistuivat tutkimukseen ja halusivat olla mukana vaikuttamassa tut-
kimuksen tulokseen. Naytteilleasettajat kokivat sijoitusmessut erittdin positiivisena
tapahtumana alueen yrityksille, Huittisten alueelle sek& Satakunnan Ammattikorkea-
koululle. Naytteilleasettajat saivat uusia kontakteja, jatkokeskusteluja, saivat aikaan
kauppaa seka pystyivat osoittamaan osaamisensa messuaihealueilla. Tutkimus roh-
kaisee jarjestavad tahoa jatkamaan vastaavien tapahtumien jarjestamista.
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The Huittinen investment fair was held at an interesting moment when the economic
situation in Europe was quite challenging. In a bad market situation, it is essential to
recognize its profits to the investor, and many people wanted to hear of future fore-
casts and investment opportunities. Based on this, investment as the topic of the fair
was an excellent choice for Satakunta University of Applied Sciences Huittinen
campus.

Nationally well-known experts gave lectures on 31 October 2014 in the fields of se-
curities, real estate, forestry and art.

Stands and exhibitors are an integral part of fairs. The exhibitors presented the fairs’
topic areas in twelve different stands. This thesis aims at finding out the exhibitors’
view of the fair and their organization and how they profited from the fair. This piece
of information is very valuable in a town where events such as this are not common.

The feedback and comments of exhibitors will help the Kuninkainen campus to make
a decision as to whether events such as this should be reorganized. The study investi-
gated how the exhibitors’ objectives were fulfilled and whether or not it was worth-
while to take part in the fair. Does participating in the fair bring profit to the exhibi-
tors, more contacts and new customers to cover the expenses caused by taking part in
the fair.

The study was carried out as a qualitative study, with the help of interviews. All ex-
hibitors took part in the study and wanted to influence the results of the study. They
felt that the investment fair was a very positive event to the companies in the area,
the area of Huittinen and Satakunta University of Applied Sciences. The exhibitors
got new contacts, further negotiations, made business and were able to show their
knowhow in the topic areas of the fair. The study encourages the organizers to con-
tinue organizing events such as this.
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1 JOHDANTO

Satakunnan Ammattikorkeakoulun rahoituksen opettaja Satu Korhonen esitti kevaal-
14 2014 aikuiskoulutuksen opiskelijoille ajatuksen jérjestad Huittisten Kuninkaisten
kampuksella sijoittamiseen liittyvan tapahtuman. Tyoni Huittisten S&astépankin si-
joituspééllikkona sai minut heti innostumaan aiheesta, silld vastaavaa tapahtumaa
Satakunnan alueella ei ole tietddkseni jarjestetty. Lahimmat vastaavien tilaisuuksien
tapahtumapaikat ovat olleet Tampereella, Tampereen Nuorkauppakamari ry:n jarjes-
tdma Sijoitusmessut, sekd Helsingissd, Sijoitus Invest. Miltd tuntuisi kun sijoittajat

sekd ndytteilleasettajat voisivat paasta tapahtumaan lahes kotioveltaan?

Sijoitustapahtuma on 15.4.2014 aloituksen jalkeen muotoutunut lopulliseen muo-
toonsa. Huomioitavana seikkana oli, ettd sijoitusmessut kattavat arvopaperisijoitta-
misen lisdksi, asunto-, metsé- ja taidesijoittamisen muodot. Sijoitusmessuja varten
perustettiin projektiryhmaé opiskelijoista, joiden tukena ovat rahoituksen opettaja Satu
Korhonen sekd Apparaatin yritysyhteistyokoordinaattori Mikko Lehtonen. Sijoitus-
messut Huittisissa jérjestettiin 31.10.2014 Satakunnan Ammattikorkeakoulun Kunin-
kaisten kampuksella paivan kestdvédna tapahtumana. Olin mukana projektiryhmassé
ja vastasin luennoitsijoiden hankinnasta. Sen lisaksi kontaktoin naytteilleasettajien
saamiseksi paikallisia ja satakuntalaisia yrittdjid. Naiden pohjalta opinnaytetyoni
toimeksiantajana on Satakunnan Ammattikorkeakoulu. Opinnéytetyon tavoitteena oli
tutkia, miten naytteilleasettajat ndkevét jarjestetyn tapahtuman ja saavatko he yritta-
jind hyotya toiminnalleen tapahtumasta. Hyotyperspektiivin kautta saadaan tarkeéa
tietoa kannattaako vastaavanlainen tapahtuma jarjestdd myos tulevina vuosina. Ta-
man kautta Satakunnan Ammattikorkeakoulu saa hyvén jatkumon tulevaisuudessakin

laadukkaalle yhteistoiminnalle alueen yritysten kanssa.

Opinnaytetyon empiria osassa olen haastatellut sijoitusmessujen naytteilleasettajia.
Haastattelussa olen kysynyt sijoitusmessuihin liittyvia yksityiskohtia ja sitd miten
naytteilleasettajat ovat messut kokeneet sekd ovatko hyotyneet osallistuessaan mes-

suille.



2 TUTKIMUSONGELMAN KUVAUS

2.1 Ongelman kuvaus

Opinndytetyon ongelmana selvitan, tayttyvatkd naytteilleasettajan asettamat tavoit-
teet messuilla ja kannattiko yrityksen osallistua Sijoitusmessut Huittisissa tapahtu-
maan. Tuottaako sijoitusmessuille osallistuminen tuloa, kontakteja ja uusia asiakkai-
ta, mitka kattavat myos messuosaston vuokraushinnan seka tyopanoksen. Kannattaa-
ko naytteilleasettajan osallistua sijoitusmessuille? Sijoittajia on monenlaisia: nuoria,
tyoikaisid ja senioreita jne. Mitké olivat ndytteilleasettajien tavoitteet tapahtumalle?

Opinnaytety6lla pyrin vastaamaan seuraavaan kysymykseen:

Mita hyotyd messuista on naytteilleasettajalle?

Sijoitusmessujen jarjestajalle, Satakunnan Ammattikorkeakoululle, kyseisen ongel-
makohdan selvittdminen on ensiarvoisen tarkeéd, sill4 edes harkitakseen vastaavia
tulevia tapahtumia, taytyy olla tietoinen sijoitusmessujen tarpeellisuudesta monelta
nékokantilta. Sijoitusmessuista tullaan tekemé&én eri nakokulmista tdimén opinnéyte-
tyon lisaksi kaksi opinndytetyotd. Muut aiheet ovat projektipdéllikon nakékulma Mi-
ka Rantalan kirjoittamana seké projektin asiakasvastaava Kaisa Aaltosen sijoittajan

nakokulma.

Tarkein motivaatio yrittdjalle on saada sijoitusmessuista hydtya omalle yritykselleen.
Kun hyoty on yrittajalle suuri, on todennakdisempaa saada yrittdja osallistumaan tu-
levaisuudessakin mukaan vastaavaan tapahtumaan. Hyo0ty ei valttdmatta néy heti si-
joitusmessujen jalkeen, mutta jo uusien kontaktien saaminen on hyvéa merkki yritté-
jalle. Naytteilleasettajalla saattaa olla eri ndkemys tapahtumasta ja sen yksityiskoh-
dista. Tamén vuoksi palautteiden sek& mahdollisten ideoiden saaminen on jarjestéjal-

le ensiarvoisen tarked dokumentti késiteltdvaksi sijoitusmessujen jalkeen.



2.2 Teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon tarkoituksena on tarkastella Sijoitusmessut Huittisissa — tapahtumaa
naytteilleasettajan nakokulmasta. Miten ndytteilleasettajat nékivat sijoitusmessut
oman liiketoimintansa nédkokulmasta. Naytteilleasettajat, joita sijoitusmessuilla oli
12, muodostivat messujen luennoitsijoiden kanssa tarkean lenkin sijoitusmessujen
onnistumiselle. Mit4 eri asioita ndytteilleasettajan ndkokulmasta on hyva miettid, jot-

ta paikalliset yrittajat tulisivat muulloinkin vastaavaan messutapahtumaan.

Teoriaa voisi hakea tapahtumasta varsin laajasti, monen asian kautta. Messujen tee-
mavalinnan harkinta, messujen ajankohta, messujen paikkavalinta ja markkinointi
olisivat varsin laaja aihealue ja siksi olen keskittynyt tassa tydssani markkinointivies-
tinnén osa-alueisiin sekd naytteilleasettajan kannalta tarkeddn messuosallistumiseen.
Markkinointiviestintd on oleellinen osa sijoitusmessujen jarjestelyissd, kasitellaan
messuja sitten jarjestdjan, naytteilleasettajan tai asiakkaan nakokulmasta. Tasta joh-

tuen valitsin teoriaan markkinointiviestinnan.

Teoreettinen nédkokulma opinndytetydssa vertaa yleisesti messuosallistumista ja me-
sujen markkinointiviestintdkeinoja vastaavaan néytteilleasettajan tilanteeseen Sijoi-
tusmessut Huittisissa — tapahtumassa. Pohdin haastattelujen avulla, miten néytteil-
leasettajan nakdkulmasta eri messuosa-alueiden yksityiskohdat toteutuvat kaytannos-
sd. Messujen tarkeitd osa-alueita tdssa opinnaytetyon teoriaosassa ovat suunnitelmat,

teemavalinta, markkinointiviestinnan eri valineet, tavoitteet ja tavoitteiden saavutus.

Tyon empiriaosassa peilaan teoriaa kaytantéon. Kaytanndssa tapahtumana on Sijoi-
tusmessut Huittisissa - tapahtuman néytteilleasettajien kokemukset markkinointivies-

tinnésta ja messuosallistumisesta.

2.3 Kaytettdva menetelma

Opinndytetyosséd kaytetdan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkitaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti minka 1aht6-

kohtana on todellisen eldaméan kuvaaminen. Todellisen elaman kuvaaminen on otetta-



va huomioon, silla se laajentaa tutkimusta monensuuntaiseksi. Kvalitatiivisen tutki-
muksen tulokseen vaikuttavat tutkijan omat arvot ja tiedot tutkittavasta asiasta, jol-
loin tuloksena on selityksia johonkin aikaan ja paikkaan rajoittuen. Tdma johtaa taas
siihen, ettd tutkimus 16ytaa tosiasioita enemmin kuin vaittdmia. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2000, 152.)

Laadullisen tutkimuksen valinta on luonnollinen Sijoitusmessut Huittisissa - tapah-
tuman osalta. Muulla keinoin rakentavan palautteen saaminen néytteilleasettajilta on
haasteellista. Tutkimisen menetelmana, tapaustutkimus, on sijoitusmessujen naytteil-
leasettajille parhaiten sopiva muoto. Tapaustutkimus suoritettiin haastattelujen muo-
dossa. Tapaustutkimuksessa voidaan tutkia yhta kokonaisuutta, mika ymmarretadn

rajautuneeksi kokonaisuudeksi. (Jyvaskylan yliopisto 2015.)

Henkilokohtainen haastattelu on joustava aineiston keruumenetelmé ja sopii erilaisiin
tutkimustarkoituksiin. Sen avulla kysyessa tiettya teema-asiaa voidaan my0s saada
teema-asiaan liittyvaa lisatietoa liittyen vastaajan motiiviin ja &anensavyyn. (Hirsjar-
vi & Hurme 2001, 34.)

Tutkimushaastattelun lajeina kaytetaan strukturoitu-, puolistrukturoitu- tai teema-
haastattelua. Strukturoidussa haastattelussa kysytaan kaikilta haastateltavilta samat
kysymykset. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille samat,
mutta haastateltava voi vastata omin sanoin. Teemahaastattelussa tutkija maaréa
haastattelun aihepiirit ja teemat, keskustellen joustavasti haastateltavan kanssa
(Kuisma 2014). "Teemahaastattelu ottaa huomioon sen, ettd ihmisten tulkinnat asi-
oista ja heidéan asioille antamansa merkitykset ovat keskeisid, samoin kun sen, etta

merkitykset syntyvét vuorovaikutuksessa” (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48).

Valitsin tydssani teemahaastattelun. Teemahaastattelun valinta on helppo lahestymis-
tapa tutkia naytteilleasettajien mielipidettd sijoitusmessujen onnistumisesta heidéan
nakokulmastaan. Haastattelun avulla saadaan arvokasta lisdinformaatiota mité néyt-
teilleasettajat kaipasivat, mista pitivat tapahtumassa ja voidaan kayttaa hyodyksi jos
vastaava tapahtuma pidetddn uudelleen. Naytteilleasettajat ovat tarked osa sijoitus-

messujen kokonaisuutta.
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3 MARKKINOINTI

Markkinointi on tapa ajatella ja tapa toimia. Markkinointia on pidetty aiemmin vain
yhtend yrityksen toimintona tuotannon seka talous-, henkilésto- ja tietohallinnon
ohella. Nykyisin markkinointi on kuitenkin keskeisessa roolissa myos strategisella
tasolla, toisin sanoen asiakkuuslahtdinen markkinointiajattelu ohjaa useimmin liike-
toiminnan p&atoksia ja ratkaisuja. ( Kuva 1) Keskeisena lahtokohtana ovat nykyisten
ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet, joiden pohjalta tavaroita
ja palveluja kehitetadn. Asiakassuhteiden liséksi hoidetaan suhteita erilaisiin verkos-
toihin ja kumppaneihin kuten alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, tiedotusvélineisiin,
omistajiin ja muihin sidosryhmiin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 20.)

Markkinoinnin arvostus on kohenemassa. Vuonna 2007 professori Christian Gron-
roosin johdolla on tehty tutkimus missa selvitettiin kuluttajasektorilla toimivien pal-
veluyritysten suhdetta markkinointiin. Markkinointi on muuttumassa osaksi yrityk-
sen strategista toimintaa. Tatd tukee asiakastiedon hallinnan tarve. (Vierula 2014,
33)

Taktiset

Stlrﬂt‘-l’-'gllﬂﬁ_ﬂ markkinointitoimen-
markkinointiajattelu piteet

Areon tuottaminen
asiakkaille, muille
sidoryhmille @ yrityicoslis
tsallean

Markkinointimix eli
kilpailukeinojen
yhdistelma

Kuva 1. Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toiminnot (Bergsrom & Leppanen
2009, 20).
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Markkinointiajattelu on 1990-luvun aikana liikkunut kohti suhdemarkkinointia. Suh-
demarkkinointi keskittyy kuluttajan elamén arvoihin”. Jokaiselle asiakassegmentille
tarjotaan erilaisia, kohdennettuja ratkaisuja. Suhdemarkkinoinnin tarkoituksena on
maadritell& kuka on tuoteuskollinen Iapi eldman. Silloin markkinoinnin tarkein tehtava
on olla vastuussa tallaisten asiakassuhteitten syntymisesta sekd niiden yllapidosta.
(Blythe 2008, 6.)

Opinnaytetyossa tehty naytteilleasettajien haastattelurunko perustuu markkinointimi-
xin kilpailukeinojen 4P-malliin. (Kuva 2) Markkinointimixin kaytto on yleista eika
tdma versio ole ainoa kaytdssé oleva malli. Malliin voidaan lisata eri yksityiskohtia,
esimerkiksi henkilostd ja asiakkaat (people, parcipants), toimintatavat ja prosessit
(processes) seké palveluymparistd ja muut nakyvét osat (psysical evidence). Lisatta-

essa kaikki kolme syntyy mallista 7P-malli. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

FAAR KR ITMOINTIN I

e | "‘.___ ™
Tuote |I Mg
= <> eEE©

Kuva 2. Opinndytety6té varten tehdyn haastattelun asiarunko.

Opinnaytetyossa kaytan peruskilpailukeinojen, 4P-mallia, kyselylomakkeen pohjana
koska en laajenna tyota syvéllisesti asiakkaiden, toimintatapojen ja palveluymparis-
ton ndkokulmaan. Kyselylomake oli 4P-mallin mukaisesti pidettavissa selkedna
naytteilleasettajien vastattavaksi koska sijoitusmessut Huittisissa ovat toiminnassaan

vasta alkutekijoissaan.

Kéytanndsséd markkinoinnin kilpailukeinoista muodostettu yhdistelma on aina riip-
puvainen tavoitteista, kilpailutilanteesta, budjetista ja tilannekohtaisista tekijoista. Ei
ole vain yhta erittdin hyvaa keinoa vaan kysymys on painotuseroista. Esimerkiksi jos
panostetaan mainontaan, mutta tuotetta ei ole tarjota, markkinointi menee hukkaan.

Tilanteessa painotusta muutetaan vaadittavan suuntaan. (Sipil4d 2008, 131.) Opinnay-
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tetyon tarkoituksena on perehtyd markkinointiviestintddn koska messut kuuluvat sii-
hen. Naytteilleasettajan ndkokulmasta tarkastellaan asiaa markkinointimixin avulla.

4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Yrityksen kokonaisviestintaan sisaltyvat markkinointiviestintd, yritysviestinté ja si-
séinen viestintd. Né&ita kaikkia osa-alueita kokonaisuutena johdettaessa yrityksen on
mahdollisuus saada vahva kilpailuetu. (Isohookana 2007, 30.)

Markkinointiviestinnan avulla annetaan lupauksia markkinoilla ja heratetdan kiinnos-
tusta yrityksen tarjontaa kohtaan. Sanat eivat vain riitd vaan on annettava asiakkaalle
merkityksellinen ja kiinnostava sekd paikkansa pitdva lupaus. Yritysten asenteet tay-
tyisi saada muutetuksi niin, ettei markkinointiviestinta ole yrityksen kuluera vaan
investointi. (Sipila 2008, 131.)

Tunnettuus ja yrityskuva, tieto tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka vaikuttami-
nen kysyntéan ja asiakassuhteiden yllapitdminen, ovat markkinointiviestinnan tavoit-
teet. Viestinnélla on suuri merkitys seka mielikuvan luomisessa ettd ostojen aikaan-

saamisessa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 328.)

4.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka kasittdd nykytilan analyysin,
strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Avainkysymykset liittyvat tavoit-
teiden asettamiseen, kohderyhmén maarittelyyn, sanoman ja keinojen valintaan. Bud-
jetti méaarittaa rahalliset raamit toteutukselle ja laajuudelle. Tulosten seuranta, arvi-
ointi ja hyddyntdminen ovat oleellinen osa suunnitteluprosessia. Niiden avulla voi-

daan laatia mahdollinen jatko. (Isohookana 2011, 91.)

Markkinointiviestinnassa kuten muussakin viestinndssa on vaarallista tavoitella yri-

tyksen nykyisen tason yllapitdmista. Jos yritys pyrkii pysyméaan nykyisella tasolla, on
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todenndkdista ettd markkinaosuuksia menetetddn. Markkinoilla taytyy jatkuvasti
kamppailla, ja kasvun tavoite on ainoa tapa edes sdilyttdd nykyasema. (Sipild 2008,
40)

Suunnitelman ei pida sisaltdd lilan monta toimenpidettd, etteivét itse toimenpiteet
mene tuloksellisuuden edelle. Tarvitaan strategista silmé&a: mita tehdaén, mité ei teh-
da, milla toimenpiteilla saavutetaan tulos. Sen on hyva olla tavoitteellinen ja kéytan-
nonlaheinen. (Sipila 2008, 40.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa vastataan kysymyksiin: Kenelle viestitadn,
mihin pyritdan ja miten viestitddn? Néiden kysymysten jalkeen mietitddn, mitd sééan-
nollisesti toistuvaa viestintda tarvitaan, ja miten se voidaan toteuttaa. Esimerkiksi
yhtendinen visuaalinen ilme tuotteille ja internetsivuille. Toki lyhytaikaisia kampan-
jointejakin tarvitaan valilla esimerkiksi uusien tuotteiden lanseerauksissa. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 328.)

Kohderyhméan maéarittdminen on suunnittelun peruskysymyksid. Minkalainen vas-
taanottaja ja hdnen maailmansa ja millaisia tiedontarpeita hanelld on, ovat maaritel-
tavia ja tunnistettavia asioita. Kohderyhman valinta perustuu yrityksen markkina-
alueeseen ja segmentointiin. Yritys on jo aloittaessaan liike-ideassaan paattanyt keita
varten se on olemassa. Asiakassuhteen eri tasot: potentiaalinen, uusi, satunnainen,
kanta-asiakas, uskollinen, entinen ja pahanpuhuja, méarittdvat asiakkaan odotukset

yrityksen palveluihin. (Isohookana 2011, 102.)

Tavoiteasetannassa apuna voidaan kayttaa erilaisia porrasmalleja, joista tunnetuin on
AIDA: Attention, Interest, Desire, Action. Ensin herétetddn huomio, sitten kiinnos-
tus, sitten halu ja lopuksi toiminta eli osto. T&méan mallin avulla on tiedetty, ettd kun
tunnettuus saadaan tietylle tasolle, saadaan suosio nousemaan ja sitd kautta halu os-
taa ja lisdantyvat ostot. Ongelmana téssa mallissa on nykyaan se, ettd nykyisessa
mainosten tulvassa ei pysty vastaanottamaan kaikkea mainosten sanomaa. Liikaa
mainosta saadessaan muodostuu torjuntareaktio mik& on puolustautumista kun tar-
jontaa on liikaa. Asiakas arvostaa mainosta, joka arvostaa hanté ja antaen tehda va-

lintansa omien kriteerien mukaan eika tyrkyttaen. (Sipila 2008, 135.)
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4.2 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Markkinointiviestinnan osa-alueina on perinteisesti pidetty henkilokohtaista myyntia
ja asiakaspalvelua, mainontaa, myynninedistamisté eli SP (Sales Promotion) ja tie-
dottamista. Kun yritys ratkaisee mihin osa-alueisiin panostaa, on tarkedd miettia kei-
not huolellisesti. Huomiota kannattaa keskittdd myos sellaiseen yhdistelméan, joka
tuottaa parhaan mahdollisen tuloksen kaytettavissa olevilla resursseilla. (Isohookana
2011, 132))

Markkinoinnin viestintdkeinoja ja niiden sovellusmahdollisuuksia on erittéin suuri
maard. On tdrkeatd, ettd yritys nakee ne kokonaisuutena muodostaen niistd omiin
mahdollisuuksiinsa ja tavoitteisiinsa parhaiten soveltuvan viestintdkeinojen yhdis-

telmératkaisun eli kommunikaatiomixin. (Rope 2000, 279.)

Opinnaytetyon empiriaosassa keskityn teoriaosuudessa kaytettyihin osa-alueisiin eli
henkilokohtaiseen myyntityéhdn, mediamainontaan, myynninedistamiseen ja tiedot-
tamiseen. N&ma markkinointiviestinnan eri osa-alueet tulevat messutapahtumassa

tarkeind kaytannon asioina esille.

4.2.1 Henkilokohtainen myyntityd

Yrityksen tarkoitus on saada aikaan kannattavaa myyntia siten, ettd asetetut tulos-,
kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteet saavutetaan. Myyntihenkil6std on
avainasemassa yrityksen ja asiakkaan valisessa suhteessa. Henkildkohtaisessa myyn-
tityossa kaytetaan hyodyksi henkilokohtaista vaikuttamista. Myyjé edustaa yritysté ja
muokkaa asiakkaan silmissa tuote-, palvelu- ja yrityskuvaa. Myyjan mielikuvaa
muokkaa taasen yrityksen sisdainen viestintd, joka taas heijastuu myyjén tiedoissa,

taidoissa, motiiveissa ja asenteissa. (Isohookana 2011, 133.)

Myyntié tapahtuu eri muodoissa. Karkeassa jaottelussa voidaan myyntity6 jakaa toi-
mipaikkamyyntiin ja kenttdmyyntiin. Toimipaikkamyynnissé asiakas tulee myyjén
luo kun taas kenttdmyynnissd myyja lahestyy asiakasta. (Bergstrom & Leppanen
2009, 412.)
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Myyjén tehtdvana on kartoittaa asiakkaan tilanne ja kertoa miten h&nen edustamansa
yrityksen tuotteet ja palvelut voivat auttaa asiakasta tilanteessaan. Asiakas ja myyja
ovat suorassa vuorovaikutuksessa keskenadn. Myyntity6 vie paljon aikaa eika sita
voi kayttadd kerrallaan suurille joukoille, joten se vie paljon yrityksen resursseja ja
maksaa. Tastd syystd henkilokohtainen myyntity0 tarvitsee tuekseen muiden osa-
alueiden tukea. (Isohookana 2011, 133.)

Myyntityon toteutus toteutuu vaihejaon mukaisesti. Valmisteluvaiheessa hankitaan
perustietoja, etsitddn asiakaskohteita, mietitd&n ajankayttod seka valmistellaan myyn-
tineuvottelua. Yhteydenottovaiheessa kontaktoidaan asiakas ja varataan neuvottelu-
aika. Myyntineuvottelussa kohdataan asiakas, heratetddn mielenkiinto, tehdaan tar-
vekartoitus, annetaan ongelman ratkaisuesitys, késitellddn vastavditteet ja annetaan
tarjous. Kaupan péaattdmisen vaiheessa tunnistetaan ostosignaalit, pyydetdén paatos-
ehdotus, tehdaan tilaus ja sovitaan jatkotoimenpiteistd. Viimeisessd, jalkihoitovai-
heessa, myyjé ei unohda asiakastaan vaan kontaktoi eri tavoin asiakasta ja kyselee
tilannetta kauppojen jalkeen. Jalkihoidon tavoitteena voi olla puhtaasti huolenpito tai
mahdollisen lisamyynnin saaminen. (Vahvaselka 2004, 142.)

4.2.2 Mediamainonta

Mainonta on perinteisesti markkinoinnin viestintdkeinona madritelty lahettajan mak-
samaksi kaupalliseksi viestinnédksi. Tavoitteena on saada aikaiseksi tunnettuutta, ra-
kentaa tiettyd mielikuvaa sekd edesauttaa myynnin saamista. Kilpailukeinona mai-
nonta on vahva, varsinkin kulutushyddykkeiden piirissa. Tuotantohyddykkeidenkin
markkinointia yksiloiddan markkinoinnin avulla. Mainonnassa pohditaan yleisesti
mika on paras tapa toteuttaa mainontaa, enéda ei pohdita sopiiko mainonta johonkin
businesskenttddn. (Rope 2000, 306.) ”Yritykset etsivat mahdollisimman kustannus-
tehokkaan tavan toimittaa kohderyhmalle halutut mainokset. Pohdinta siséltéa tutki-
muksen, yleistyksen seka tiedon miten mainokset asemoituvat eri medioissa” (Proc-
tor 2000, 229).
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Opinnaytetyon aihealueen vuoksi kasittelen tyodssdni vain mediamainontaa. Me-
diamainonnaksi voidaan sanoa mainontaa missa mainostaja kdyttd4 varsinaisia mai-
nosvélineitd. Tata jaottelua kdytetddn Suomessa yleisesti. Mediamainontaa kayttavéat
toimialoista eniten vahittaiskauppa, elintarviketeollisuus, palvelujen tarjoajat, moot-
toriajoneuvojen kauppa, huviteollisuus, matkailu ja litkenne seka asuntokauppa. Ta-
vallista on, ettd mainosvalineina kaytetddn enemmén kuin yhtd mainosvalinetta. Yri-
tys valitsee usein yhden tai kaksi padmediaa, joita kdyttaa ja tdydentda muilla viestin-
tdmuodoilla. Mediamainonnan vélineitd ovat lehti-ilmoittelu, televisiomainonta, elo-
kuvamainonta, radiomainonta, ulko- ja lilkennemainonta, verkkomainonta, banner- ja
luokiteltu mainonta sekd sahkoiset hakemistot ja hakusanamainonta. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 338.)

TNS Gallup on tutkinut mediamainonnan muutoksia lokakuussa 2014. Tiedot perus-
tuvat TNS Ad Intelligencen seurannassa olevaan mediavalikoimaan. Mukana ovat
kaikki merkittavat mediat. Seurannassa olevissa medioissa mainostettiin lokakuussa
4,3 % vahemman kuin lokakuussa 2013. lIman vaalimainontaa muutosprosentti oli -
4,7 %. (Kuva 3)
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EUROMAARAN Lokakuu Kumulatiivinen muu-
MUUTOS tos-%

MEDIARYHMITTAIN m%

Varsinaiset sanomalehdet | -8,3 -9,6
Kaupunki- ja noutolehdet -2,2 -2,3
Aikakauslehdet -15,8 -15,7
Televisio -4,6 -3,3
Radiomainonta 20,1 10,9
Ulkomainonta 1,5 10,7
Elokuvamainonta 26,5 11,4
Verkkomediamainonta 3,3 14,2
Mediamainonta yhteensa -4,3 -3,3

Kuva 3. Mediamainonta 2014 (TNS Gallup 2014).

Mainonta ei yksin pysty saavuttamaan useinkaan myynnin tavoitteita koska myyntiin
vaikuttavat myos muut markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinointiviestinnan osa-
alueet. Tavoitteet tulee madritelld niin, ettd tavoitteiden saavuttamista voidaan mitata.
Tavoitehierarkia markkinoinnissa muodostuu yrityksen, markkinoinnin, markkinoin-

tiviestinnén ja lopuksi mainonnan tavoitteista. (Isohookana 2011, 141.)

4.2.3 Myynninedistdminen

Myynninedistaminen eli Sales Promotion (SP) soveltuu hyvin seka kuluttajamarkKki-
nointiin ettd yritysmarkkinointiin. Sit voidaan kéayttda kulutus-, palvelu- seka tuo-
tantohyddykkeiden markkinointiin, silla siihen kuuluu erilaisia keinoja. Keinot liik-
kuvat henkilokohtaisen myynnin ja mainonnan vélimaastossa. Se lahestyy kohde-
ryhmaansa tarkoin, mutta voi kohdistua myds massoihin, esimerkkind messut. (Iso-
hookana 2011, 161-162.)
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Monet eivét ole ymmartaneet, markkinoinnin asiantuntijatkaan, myynninedistamisen
ja suhdetoiminnan mahdollisuuksia. Tdma osa-alue on jatetty usein vastuuttamatta ja
tehtdvia hoitavat ne, jotka ehtivat. Toki on yrityksid, jotka ovat palkanneet viestinta-
johtajan, joka hoitaa suhdetoimintaa keskitetysti. Myynninedistdmisen vaikutus on
l&hinnd lyhyelld aikavalilla vaikuttavaa ja se kohdistetaan kuluttajalle, kaupalle seka
myyntihenkilostolle. Myynninedistdminen on yleistynyt, silla liikkeenjohto on alka-
nut ymmartaa sen mahdollisuudet. (Kotler 1990, 557.)

Myynninedistamisen muotoja kuluttajille (consumer promotions) ovat mm. kupongit,
leimat, kylkidiset, pakettitarjoukset, kilpailut, tuote-esittelyt, messut ja ndyttelyt,
yleisd- ja asiakastapahtumat seka sponsorointi. Jalleenmyyjille (trade promotions)
kohdistuvia myynninedistamisen muotoja ovat markkinointitukiraha, myyntikilpai-
lut, koulutus, tiedottaminen, neuvonta, matkat, tilaisuudet, ilmaisndytteet, messut,

nayttelyt seka sponsorointi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 449.)

4.2.4 Tiedottaminen

Markkinointiviestinndn osana tiedottamisen kohderyhmana ovat asiakkaat tai muut
ostopéatokseen vaikuttavat tahot. Tiedottaminen kohdistuu asiakkaisiin, jakelutiehen,
yhteistyokumppaneihin ja muihin ostopa4tokseen vaikuttaviin kohderyhmiin. Tiedot-
tamisen sisaltdé muuntuu kuitenkin sen mukaan onko vastaanottaja yrityksen siséinen
henkild vai kohdistuuko tiedottaminen yrityksen ulkopuoliseen tahoon. Lopullinen

tavoite on vaikuttaa asenteisiin, tunnettuuteen ja myyntiin. (Isohookana 2011, 176.)

Tiedottamisen ero markkinointiin on siind, etta tiedotus on ei-maksettua viestintaa ja
mainonnassa maksetaan aina mediatilasta. Taman johdosta tiedottaminen vaatii eri-
laista ammattitaitoa viestin menemiseksi perille verrattuna mainontaan. Jos yritys
tiedottaa my6s muihin sidosryhmiin kuin tyontekijoihin, tiedote voidaan lukea mark-
kinoinnin piiriin. (Rope 2000, 360.)

Tiedottamisen ldhtokohtana on varmistaa, ettd tyontekijé saa eri tilanteissa tarvitse-

mansa tiedon, tiedotteen tai koulutuksen muodossa. Tieto saattaa olla myds sellainen,
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ettd tyontekija voi sitd kayttdd omassa tyotehtdvassaan, kosketuksessa asiakkaisiin,
Nain asiasta hyotyvat kaikki. Jaettuaan tyota varten tarvittavan tuoreen tiedon, voi
yritys luottaa siihen, ettd asiakkaita palvellaan juuri nykyisten ohjeiden ja tuotteiden
mukaan. Nain luodaan yrityksesta tyontekijoiden kautta positiivinen kuva. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 175)

Tiedottamisen perusjakona kadytetadn yleisesti siséisté ja ulkoista tiedottamista. Raja
naiden valilla on hieman hailyv4, silla valineet tiedottamiseen ovat molempiin sopi-
via. Siséinen viestintd kohdistuu yleensa henkildst6on ja siihen rinnastettuun sisépii-
riin. (Rope 2000, 360.)

Siséisen viestinnan ympérille kietoutuvat ulkoinen viestinta eli markkinointiviestinta
ja yritysviestintd. Sen tavoitteena on vaikuttaa yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen
luoden ja kehittden yrityksen identiteettia ja sisaisia suhteita. Siséinen viestinta kos-
kee yrityksessa kaikkia. Sisdista viestintdd voi tarkastella eri nakdkohdista. Johto ja
esimiehet seka yrityksen eri osastot voidaan erotella ndkdkohdissa. Johto viestii yri-
tyksen nykytilasta ja visioista, esimies viestii tyontekijoiden kanssa. Yrityksen osas-
tot ovat tarked viestinnén valine, silla kaikki kuitenkin suuntaavat samaa kohdetta,
yrityksen menestystd, tavoittaen. (Isohookana 2011, 221.)

Vélineind kaytetddn yrityksessa varsin usein henkilostélehted. Tapahtumat ja tilai-
suudet ovat myos oivallinen sisdisen viestinnan tapa. Tyontekijalla on suuri vastuu
yksilond omalla esimerkillaén ja toimintatavallaan ottaa vastaan seka viestittaa vies-
tid. (Isohookana 2011, 222.)

Muutosten tuulet puhaltavat myos sisaisessa viestinnassa sahkoisten viestintavalinei-
den yleistyessa. Porin kaupunki on ilmoittanut, ettd lakkauttaa Karhunpalvelus henki-
I6stolehden. Viestintdpaallikko Anna Kyha-Mantereen mukaan lehti ei palvele nope-
aa ja ajankohtaista viestintda, johon ihmiset ovat nykyaan tottuneet. (Hammarberg
2014,9)

Ulkoisen tiedottamiseen kuuluvat yrityksesta ulospéin lahtevét viestintdtoimet. Pyr-
kimyksend on saada nékyvyytta keskeisissa ulkoisissa sidosryhmissé. Vélineind voi-

vat olla perinteinen asiakaslehti, uutistiedote, vuosikertomus, osavuosikatsaukset,
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yritysvideot ja muut yritysesittelyt. Julkisuutta voidaan hakea myos lehdistotiedottei-
den avulla. (Rope 2000, 362.)

5 MESSUOSALLISTUMINEN

Yksi myynninedistdmisen muoto on messut. Messujen markkinoinnillinen teema voi
olla kuluttajamarkkinointi tai business to business — markkinointi. Kuluttajille koh-
distuva tapahtuma on myynnillisté ja suoraan kauppaan pyrkiva, kun taas mainonnal-
lista ja myyntiin pohjustavia tapahtumia ovat ammattimessut. Yhdessé tapahtumassa
yhdistyvat seka henkildokohtainen ettd mainonnallinen vaikuttaminen. (Rope 2000,
377))

Viestinndssd muutoksen tuulet puhaltavat ja on siirrytty aikaan, jolloin markkinointi-
viestinta perinteisin keinoin ei enéa riita kuluttajille. Keskustelupalstojen kommentit,
tuotetestien tulokset ja julkaisut organisaatioista eri artikkeleissa vaikuttavat enem-
man (Vallo & Hayrinen 2014, 19).

Messuja varten yritys kdy lapi tietyt vaiheet aloituksesta paatokseen. (Kuva 4) Pro-

sessissa mietitdan tarkoin eri vaiheet ja niiden kautta tehddan laadukas suunnitelma.
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MARKKINOINNIN TAVOITTEET
Messut osana markkinoinnin
toimintaohjelmaa

v
PAATOS MESSUILLE OSALLISTUMISESTA
Messuinformaation hankkiminen . Tilan
ja palvelujen vaarantaminen

v
MESSUTOIMINTOJEN SUUNNITTELU
Messuosaston suunnittelu
Messuhenkildston valinta ja valmennus
Messutapahtumat Messumainonnan ja
pr:n suunnittelu

V

MESSUTOTEUTUS

v

MESSUJEN HYODYNTAMINEN

{

SEURANTA
Kavijamaarat osastoilla
Asiakaskontaktit
Palautteet

Kuva 4. Messumarkkinoinnin toimintaprosessi (Rope 2000, 378).

N&itd toimintaprosessin vaiheita kuvataan seuraavissa kappaleissa. Tédssa tyossa ei

tutkita ulkomailla tapahtuvia messutapahtumia ja niiden erityspiirteita.

5.1 Miksi messuille

Messuosallistuminen voisi olla kuin juhla. Iséantd paattaa kutsutut, saa vieraat viihty-
maan ja jattaa vieraille muistikuvan vierailusta (Jansson & Felixson 2007, 21).

Messut ovat kaikista sosiaalisista medioista aidosti sosiaalisin, siella kohdataan kas-
vokkain. Se on moderni, aktiivinen ja vuorovaikutteinen media, antaen mahdollisuu-
den tavata juuri oikean kohderyhman. Kavijat saattavat tehda jo messuilla ostoksia ja

yritys voi kasvattaa yrityksen ja tuotteen tunnettuutta. (Messukeskus 2014.)

Mainonnan neuvottelukunta on tutkinut Markkinoinnin Maara Suomessa - tutkimuk-

sessaan painopistejakoa ja kuvassa 5 nakyy 2000-luvun messupanostukset. Mainon-
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nan neuvottelukunta mainitsee tutkimuksessaan, ettd menekinedistdmisen ryhma on
kasvanut kuten myods messuihin kaytetyt panostukset. (Mainonnan neuvottelukunta
2013.)

3.4.1 Messut

Kuva 14 Messupanostusten vuosittaiset muutokset
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Messujen kokonaiskustannukset

Kuva5. Markkinointiviestinndn maara Suomessa 2012 (Mainonnan neuvottelukunta
2014).

5.2 Messujen valinta

Messutarjonta on monipuolistunut. Eri alojen yhdistettyjd messuja on tullut yleis-,
erikois- ja toimialamessujen rinnalle. Kaksi toisiaan l&helld olevaa toimialaa voivat
muodostaa messut tdydentéen tapahtumaa. Tapahtuma on néin jarjestetty ilman, ettei
kumpikaan ala kérsi toisen mukanaolosta. Toisiaan lahelld olevat toimialojen messu-
ja kiertdvét samat ostajat, joten on perusteltua yhdistéda tapahtuma ja ostajat 10ytavét
kaikki yksiltd messuilta. (Keinonen & Koponen 2001, 17.)

Kuluttajamarkkinoilla yleismessujen merkitys on védhenemaan péin. Erikoismessut
saavat alan harrastajien ja sen kautta naytteilleasettajien vahvan suosion. Mita
enemman messutapahtumassa on alan harrastajia, sitd halukkaammin alan naytteil-

leasettajat haluavat osallistua messuille. (Rope 2000, 381).
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Tapahtumajarjestdjan on aina ennen suunnitteluun ryhtymista tiedettavé, minkalaista
tapahtumaa ollaan jarjestamasséd. Onko tapahtuma pelkastaan viihteellinen vai asiapi-
toinen? Toki ndma asiat voidaan yhdistdd antaen osallistujille asiatapahtuman ela-

myksellisesti ilman kuivakkaa kokousta tai seminaaria. (Vallo & Hayrinen 2014, 62.)

Yritysten kartoitettua vuosisuunnitelmansa ja paatettyaan osallistua sopiviin messui-
hin, on sen kerattdva tietoa eri messutapahtumista. Messujarjestajat antavat naista
parhaimmat tiedot, joiden kautta saadaan myos tietoa ketkd aiemmin ovat olleet nayt-
teilleasettajia messuilla. Messujen valinta vaikuttaa laajasti yrityksen toimintaan seké

taloudellisesti ettd imagollisesti. (Keinonen & Koponen 2001, 18.)

5.3 Messujen tavoitteet

Ammattimessuilla on tehty kévijoiden keskuudessa kyselyita, mitd he messuilta eni-
ten odottavat tai mitd varten he tulevat, nousee yksi seikka selkeésti ylitse muiden:
Tulin katsomaan, mitd uutta markkinoilta 16ytyy.” Tama on selvd merkki markkinoi-

jalle. Tulisi pystya tarjoamaan jotain uutta. (Rope 2000, 382.)

Messujen avulla yritys voi saavuttaa monia asioita. Yritys voi hankkia yhteyksia,
saada myyntid sek& hoitaa asiakassuhteita. Ennen messuja on hyvé miettia millaisia
kohtaamisia haluaa saada ja millaisia tuloksia odotamme kohtaamisista. Tavoitteiden
lisaksi asetetut tavoitteet tdytyy sitouttaa myos yrityksen muillekin tyontekijoille.
Kaikkien tulee tietdd messuosallistumisesta ja olla mukana siind mité viestitetdén ja

tehddan messuilla. (Jansson & Felixson 2007, 25.)

Tarkeédna tavoitteena on pyrkia hyvaan myynnilliseen tulokseen joko lyhyella tai pit-
kalla aikavalilla. Lyhyen aikavalin myynnilla tarkoitetaan itse messuosastolla tapah-
tuvaa myyntié. Taté tapahtuu yleensa erikoismessuilla eli toimialakohtaisilla messuil-
la. Pitkan aikavalin myynnilla tarkoitetaan mm. suhteiden yll&pitdmistd, uusien asi-
akkaiden hankintaa, tiedon kerd&misté ja sen jakamista sekd uutuustuotteiden ja pal-

velujen esittelemistd. Vakioasiakkaiden kohdalla on hyva huomioida, ettd tarjotaan
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jotain uutta, ettd asiakas tuntisi messutapahtuman hyodylliseksi. (Keinonen & Kopo-
nen 2001, 22.)

Tavoitteet on esitettdava selkeasti, jotta jalkikdteen on helpompi mitata tavoitteiden
toteutumista. Tavoitteet voidaan esittad esimerkiksi seuraavasti:

e euromadrdinen myynti

¢ vakioasiakkaiden kaynnit

e vakioasiakkaiden kanssa kaydyt keskustelut ja kaupankéaynti

e uusien kontaktien maara
Tavoitteet on tarked asettaa mitattavuuden vuoksi ja henkilokunnan motivoimiseksi

messuilla. (Keinonen & Koponen 2001, 24.)

5.4 Messuosasto

Messujen aikana osasto on yrityksesi kasvot ja ne auttavat yritystd saavuttamaan
messuille asetetut toiminnalliset tai viestinnalliset tavoitteet. Asetetut tavoitteet maa-
rittelevét osaston painopistettd, minkalaisen osaston yritys kokoaan. Vetaakseen puo-
leensa paljon kévijoitd, osaston tulee olla mahdollisimman avoin ja kutsuva. Jos kes-
kitytddn henkil0kohtaisiin tapaamisiin, osasto ei ole niin avoin. Tuotteiden ollessa
etusijalla osastolla, annetaan messukévijoiden liikkua osastolla. (Jansson & Felixson
2007, 42.)

Suunnittelu on vaativaa ja on syytd miettid suunnitteleeko yritys itse osaston vai
kayttadko apuna asiantuntijan palveluja. Tarkeintd on huomioida suunnittelussa koh-
deryhmén fyysiset, psykologiset ja sosiaaliset edellytykset. Néiden lisaksi on tarkeata
huomioida messujen luonne. Se ei kuitenkaan poista sitd, ettd osasto ja sen henkil6-

kunta ovat yrityksen kayntikortti. (Keinonen & Koponen 2001, 49.)

Hyvén idean keksiminen messuille on tarkeimpia tekijoéitd messusanoman levittdmi-
sessd. Kévijalle voidaan tarjota tilaisuus, jossa kaikki aistit aktivoidaan. Apuna voi-
daan kayttéa valoa, aantd, tuoksuja ja kuvia osastolla. Osastolla voidaan messupéaivén
eri vaiheita painottaa eri tavoin, kuten esimerkiksi rauhallisina hetkina voidaan valon

avulla muuttaa energiatasoa valoa lisédmalla. (Jansson & Felixson 2007, 46.)
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5.4.1 Messuosaston sijainti ja muoto

Messuosaston sijaintia ei aina pysty paattdmaan. Osaston koko ei valttamaétta tarvitse
olla aina ensimméinen mika paitetadn, vaan kannattaa tehda toisinpéin. Kannattaa
miettid mitd yritys tavoittelee messuilla ja sitd kautta kuinka monta myyjaa siihen
tarvitaan, ettd tavoitteet saavutetaan. ”Vanhan perussddnnén mukaan myyjaa kohti

tarvitaan 5 neliometrid tyoskentelytilaa.” (Jansson & Felixson 2007, 48.)

Messuosastojen muotoihin ei aina voi vaikuttaa, silla jarjestdjat vuokraavat yleensa
nayttelytilan suorakaiteenmuotoisena. Poikkeuksena on hyva huomioida ulkondytte-
Iytilat. Muotoja muuntelevat naiden liséksi avoimet sivut seké kaytavélle avautuvat
osastot, missé etuosa kiinnittdd asiakkaan huomion. Osastot missa on houkutteleva
etuosa seka osaston sisapuolen tila, miké& antaa mahdollisuuden esimerkiksi oheista-

pahtuman jérjestamiseen. (Keinonen & Koponen 2001, 51.)

Osaston sijainnilla on merkitysta. Yrityksen ei kannata asennoitua passiiviseksi kévi-
joiden vastaanottajaksi, vaan yrittdd ohjata kévijavirtoja kutsumalla asiakkaita jo en-
nen messuja. Huomiota kannattaa myods kiinnittad kilpailijoiden sijaintiin, muihin

seminaari- ja tapahtumatiloihin. (Jansson & Felixson 2007, 48.)

5.4.2 Messuosaston toiminta

Kévijoiden kiinnostusta voidaan herételld erilaisilla toiminnoilla: mm. golfputtaus-
Kilpailuja, livebéandi tai taikuri. On kuitenkin hyva muistaa mitk& ovat yrityksen ta-
voitteet messuilla. Mitka aktiviteetit auttavat tavoitteiden saavuttamisessa? Erilaiset
presentaatiot, tuote-esittelyt, esitteet ja lahjat aktivoivat osastolla kévijoita yrityksen

palveluihin. (Jansson & Felixson 2007, 59.)

Messuille voidaan osallistua my6s yhteisosastolla, jolloin toiminta maaraytyy eri yri-
tysten kesken. Yleensé yritykset muodostavat tietynlaisen kokonaisuuden ja esitelta-
vat tuotteet tdydentdvat toisiaan. Tama yhteisosasto saattaa aiheuttaa myos haasteita,
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silla yksittaisen yrityksen on vaikeampi erottautua muiden yritysten joukosta. (Kei-
nonen & Koponen 2001, 52.)

Esiintyminen myds muualla kuin omalla messuosastolla, on yksi hyvé heréte. Sita
voi harrastaa jakamalla esimerkiksi k&vijoille yrityksen logoilla merkittyja kasseja,
joissa he kantavat messuosastoilta keradmiddn tavaroita. Messuosaston ulkopuolelle
padset myos tekemalld yhteisty6td esim. messujérjestajan kanssa tukemalla naulakon,

kahvilan tai kdymal6iden toimintaa. (Jansson & Felixson 2007, 64.)

5.4.3 Messuosaston henkilokunta

Ennen messuja henkilokunta on hyva saada kokoon, eréénlaiseen kick-off- tilaisuu-
teen. Tilaisuudessa kdydaan l&pi messuosallistumisen syyt ja tavoitteet sek& osasto-
tydskentelyn vaatimukset. Kéytdnnon asiat on myds hyva kerrata seké kertoa kaikille
messuvastaavan roolissa oleva henkild. Vastuuhenkilé huolehtii henkilokunnan ty6-
motivaatiosta sek& on vastuussa asioiden sujuvasta hoidosta liittyen osastoon, jarjes-
tdvan organisaation yhteydenottoihin. Kyseinen vastuuhenkild on ollut messuprojek-

tissa jo heti projektin alussa. (Keinonen & Koponen 2001, 84.)

Osaston henkilokunnan myyntitaidot tulevat korostetusti esille messuilla. Rutiinit
eivét voi olla lasné osastolla koska juuri asiakkaiden vuoksi ollaan messuille tultu.
Tiettyjen myyjataitojen ja olemuksen painottuminen nékyvét messutilanteissa: asia-
kasta ldhestyminen, keskustelun avaus, huomion kohdistuminen asiakkaaseen, am-
mattitaito, esittelytaito, samanaikainen palvelu, asiakkaasta irtautuminen, kiireetto-
myys, stressinsietokyky, vaatetus seka huoliteltu olemus. (Karstila, Lehtonen, Metsa-
14, Peltonen & Roivainen 1987, 73.)

Henkil6kunnan on hyva osata asennoitua messuihin, kuten kutsuisivat vieraita kotiin.
Halutaan, etté vieraat viihtyvat, ovat tervetulleita ja heit& varten on nahty vaivaa. Ta-
pahtuman suunnittelu ja toteuttaminen on rankkaa tyotd. Osallistumiseen sitoutetaan
henkil6itd, jotka ovat sitkeitd, jaksavat tehda tulosten eteen t0itd ja kestavat painetta.
(Vallo & Héayrinen 2014, 94.)
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Tarkednd yksityiskohtana osastolla on henkilékunnan kohtaamisten hallitseminen.
Osastovierailija voi olla tuleva asiakas. Henkilékunnan on nopeasti pystyttdva tun-
nistamaan kiinnostavat asiakkaat ja myos ei-kiinnostavat asiakkaat. Onnistuakseen
tehtdvassdan myyjan ja messuvieraan keskustelussa on hyvé hallita keskusteluja.
Keskustelu voidaan jakaa seuraaviin vaiheisiin:

e herat& mielenkiinto

¢ haastattele kévijan tarpeita

e vakuuta kavijé palvelujen tai tuotteiden eduista

o paaté keskustelu sopimalla jatkosta tai paattdmalla keskustelu kohteliaasti.
(Jansson & Felixsson 2007, 70.)

5.5 Messumarkkinointi

Markkinoinnin suunnittelu kattaa mainonnan, siséisen ja ulkoisen tiedottamisen, kut-
sut, kontaktoinnit aina jalkihoitoon asti. Néaytteilleasettajan ei kannata luottaa pelk-
kadn messujarjestdjan mainontaan, vaan omien tavoitteiden saavuttamiseksi kannat-
taa satsata myos itse tiedottamalla osallistumisestaan messuille omalle kohderyhmél-
leen. (Keinonen & Koponen 2001, 69.)

Jo ennen messuja kavijat tiedostamattaan paattdvat mille osastolle menevét kun mes-
suovet avataan. Jotta yritys padsisi tdlle ”suunnitelmalistalle”, on yrityksen kerrottava
osallistumisestaan messuille. Yrityksen kannattaa kertoa osallistumisestaan seka kut-
sua asiakkaitaan sielld, missa kohderyhmé nékee yrityksen informaatiota. Esimerkki-
na kutsut, internet ja erilaiset mainokset. Messubudjetin koosta riippuen nékyvyytta
voi hoitaa yksin tai yhdessa muiden naytteilleasettajien kanssa. (Jansson & Felixsson
2007, 30.)

Sisdisen tiedottamisen térkeytta ei voida vahéatella. Tiedottaminen yrityksen muille-
kin henkil6ille, ei vain markkinointi- ja myyntihenkil6stolle, on tarkeaa. Se luo yh-
teenkuuluvuuden tunnetta. Messuosaston henkilékunnan on hyva saada olla siséises-
sé tiedottamisessa ja suunnittelussa mukana. N&in yritys saa messuosastolle motivoi-
tuneet myyjat osastolle ja hyvan tydilmapiirin huomaavat silloin messuasiakkaatkin.
(Keinonen & Koponen 2001, 70.)
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Mediajulkisuus antaa yritykselle nékyvyytté. Lehdistotiedotteen julkaiseminen voi jo
olla pelkéstddn monelle uutinen, silla he saavat tiedon messuilla olemisesta. (Jansson
& Felixsson 2007, 38) Sosiaalisen median hyédyntamista ei voi enda nykyisin si-
vuuttaa. Tapahtumasta voidaan muodostaa oma Facebook-profiili ja sen kautta hoitaa
tiedottaminen. Profiili voidaan luoda jo ennen messuja ja sitd voidaan péivittad mes-
sujen aikana sek& messujen jalkeen. Blogi-kirjoitukset sek& webcasting-lahetys ovat
myos kateva tapa aktivoida kuulijoita jos tapahtuma on koulutus- tai luentomainen.
(Valo & Héyrinen 2014, 88.)

Yritys voi messujen yhteydessa jarjestdaa oheistapahtumaa ja kutsua VIP-asiakkaita
osastolle. Tarkeimmat asiakkaat arvostavat saamaansa erilliskutsua kunhan kerrot
heille kutsussa selkeésti miksi heidan kannattaa tulla. (Jansson & Felixsson 2007,
34.)

6 CASE SIJOITUSMESSUT HUITTISISSA

Sijoitusmessut Huittisissa — tapahtuma jarjestettiin Satakunnan Ammattikorkeakou-
lun Kuninkaisten kampuksella 31.10.2014. Sijoitusmessujen aihealueina olivat arvo-
paperit, metsd, taide ja asunto. Naytteilleasettajien tavoitteena oli messupdivana esi-
telld yrityksen omaa palvelua aihealueeseen liittyen ja saada kontakteja seka sita
kautta uusia asiakkuuksia. Nama aihealueet huomioiden, kontaktoimme eri yrityksia

osallistumaan messuille néytteilleasettajiksi.

Rahoituksen naytteilleasettajilla (pankit) oli hieno mahdollisuus antaa infoa sijoitta-
misesta omasta ndkokulmastaan seka omasta yrityksestdan. Paikalliset pankit, Huit-
tisten Sééstopankki, Nordea ja Satakunnan Osuuspankki, osallistuivat sijoitusmessu-
jen péaayhteistyokumppaneina tilaisuuteen ja néin osallistuivat isommilla tiloilla mes-
suosastojen laheisyydessa, jarjestdédkseen omia info-tilaisuuksia luennoitsijoiden li-
séksi messukavijoille. Metsdasiantuntijoiden messuosaston tarkoituksena oli jakaa

yhteyskortteja seké tietoutta yrityksen toiminnasta. Taideaiheen osastoa edusti Kan-



29

kaanpdan taidekoulu. He markkinoivat kavijoille omia tuotteitaan ei-kaupallisena
osastona. Asuntosijoittamisen naytteilleasettajat, kiinteistovalitykset seka paikallinen
rakennuttaja, esittelivat kavijoille omia kohteitaan. Ymparistokuntien yhteistyota

vahvistettiin, kutsumalla ei-kaupallisia toimijoita mukaan kertomaan toiminnastaan.

Sijoitusmessut Huittisissa ndytteilleasettajia olivat tapahtumassa
- Huittisten Koti-Ikkuna

- LahiTapiola

- SAMK

- Vammalan Nuorkauppakamari

- Sp-Koti Huittinen ja Pentti Setala
- Satakunnan Osakesaastajat

- Huittisten Saéstopankki

- Sasky

- Lansi-Suomen Metsétilat Oy

- IF Vanhinkovakuutusyhti®

- FIM

- Nordea

- Satakunnan Osuuspankki

Naytteilleasettajien kontaktointi oli tarke&a aloittaa heti aihealueiden ja ajankohdan
selvittyd. Yritykset ovat tehneet markkinointisuunnitelmat jo ennen alkavaa vuotta ja
heille haluttiin nopeasti kertoa syksyn tapahtumasta ennen kesalomien alkua. N&in
yritykset pystyivét tarkentamaan omia suunnitelmiaan syksyn osalta mahdollisimman
ajoissa. Ensimmainen kontakti oli puhelimitse missa kerroimme tiedossa olevat fak-
tat: ajankohta, aihe, osastohinta ja vahvistetut luennoitsijat. Kontaktoinnissa paino-
tuksena kaytettiin myods paikallisuutta sek& koulun ja yritysmaailman yhteistyon
hyodyllisyytta. Jarjestdva opiskelijarynmé uskoi asiaansa ja pystyi vakuuttamaan
yrittdjat. Vastaus ei tullut suinkaan ensimmaiselld kerralla, vaan puhelun jalkeen I&-
hetimme s&hkopostilla siihen mennessa valmistunutta materiaalia. Yritykset tekivat
naiden tietojen perusteella padtoksensé suhteellisen nopeasti koska kesédlomat olivat

Jjo l&hestymaéssa ja messuosastoja oli vain rajoitettu maaré.
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Paikallisuus oli néytteilleasettajille suuri syy osallistua messuille seka tietoisuus ni-
mekké&iden luennoitsijoiden vetovoimasta. Vastaavanlaisia tapahtumia ei Huittisissa
jarjestetd kovin usein. Sijoitusmessujen aihealueet olivat yrittdjille myos tarkeéd vah-
vistus osallistua, sill& kdvijat tulisivat messuille kuuntelemaan ja katselemaan heidan
ydinosaamistaan. Paikallisuus ei tuonut suuria kuluja rakentaa osastoa, silld matkat
messuille olivat suhteellisen lyhyet. Messujen osastohinta oli myés edullinen verrat-
tuna valtakunnallisten messujen osastojen hintaan. Muutama néytteilleasettajista ei
ollut paikkakunnalta, mutta yrityksen halukkuus saada laajennettua tietoisuutta toi-

minnastaan alueella kannusti tulemaan paikalle.

6.1 Haastattelu

Annoin kaikille naytteilleasettajille messupéivané informaation tulevasta kontaktis-
tani haastattelua varten. (Liite 1) Kerroin heille informaatiolomakkeen antaessani,
ettd haastatteluni perustuu opinnédytetyéhoni ja heilla on mahdollisuus antaa kullan-
arvoista palautetta projektiryhmaéléisten tietoon sekd opinndytety6honi. Mielestéani
info etukéateen, ettd tulen soittamaan, auttoi néytteilleasettajia suhtautumaan haastat-

teluun positiivisesti.

Haastateltavia oli kaksitoista. Ensimmaiselle haastateltavista oli tarkead, ettda hanen
henkilokohtaiset vastauksensa eivét erotu joukosta. Tasta johtuen kaikkien haastatel-
tavien kanssa sovittiin, etta jos haastateltavan vastausta jotenkin tulkitaan opinnayte-
tyossd, kaytetddn héanelle annettua anonyymitunnusta eikd vastaajan nimeé. Haastat-
telun alussa kaikille haastateltaville annettiin oma anonyymi tunnus, H ja numero sen
perédén. Numero H-kirjaimen peréssa kertoo kuinka mones haastateltava oli jéarjestyk-

sessaan. Esimerkiksi ensimmainen haastateltava on H1.

Soittaessani haastatteluaikaa, messuista oli kulunut noin nelja viikkoa. He muistivat
hyvin antamani infolomakkeen. Kaikki ndytteilleasettajat olivat halukkaita vastaa-
maan kyselyyn ja haastatteluaika 16ytyi kalenterista hyvin. Haastattelussa mainitsin
myas heille, ettd voin laittaa valmiin tyoni heille aikanaan tutustumista varten. Nain
haastateltavat ndkevat missa tutkimuksessa ovat olleet mukana. Uskon myds tdman

kasvattaneen heidan halukkuuttaan ottaa haastattelu vakavasti.
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Haastattelussa kéytettiin seuraavia teemoja:

Teema 1 Néytteilleasettajan motiivi

Ensimmainen teema kasittelee yleisesti yrityksen motiivia ja tavoitteita l&hted mes-
suille. Markkinointikeinojen kéayttd yrityksen omassa messumarkkinoinnissa kysyt-

tiin myos tdssa osiossa.

Teema 2 Hyoty (product)

Toinen teema kasittelee kohderyhmaa ja tavoitteiden saavutusta.

Teema 3 Hinnoittelu (price)

Kolmas teema kaésittelee rahallista hyotya sekd messuosaston hintaa.

Teema 4 Viestinta (promotion) seka Messujen osastot (place)

Neljés teema siséltaa sijoitusmessujen jarjestajan roolin viestintdd koko messuprojek-
tin aikana, kaytannon asioiden toimivuutta, kokemukset sijoitusmessusta seka vertai-

lua muihin messuihin. Samaan teemaan siséltyi myos kysymykset osastoista.

Haastatteluajan sovittuamme kerroin lahettavani kysymyslomakkeen etukateen sah-
kopostilla. N&in naytteilleasettaja pystyi etukateen tutustumaan kysymyksiin eiké
haastattelu néin vienyt paljon aikaa haastateltavan tyopéivasta. Jokainen haastatelta-
va oli tyytyvéinen, ettd pystyi etukateen miettimaan vastauksia kysymyksiini.

Sijoitusmessujen projektiryhman jéalkihoitona kiitos-Kirjeet eivét olleet vield lahte-
neet postitukseen viikolla 47. Soitin kuitenkin, varatakseni haastatteluaikoja, kysei-
selld viikolla, ettei aikaa kuluisi liikaa tapahtumasta. Kiitos-kirjeet olivat yrittdjilla
viikon 48 lopussa. Tasté johtuen pyrin sopimaan haastatteluajat aikaisintaan viikolle
49. Silloin yrittajat olisivat saaneet meidén jalkihoitona lahettdmamme kiitos-kirjeet.

Se antaisi naytteilleasettajalle positiivisen kuvan toimintatavastamme.
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Kyselylomake (Liite 2) on suunniteltu ndytteilleasettajan sekd messujarjestdjan na-
kdkulmasta. Kysymykset on laadittu markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmén,
4P-mallin avulla. Mallin mukaan yrityksen Kkilpailukeinojen osat ovat tuote (product),
hinta (price), jakelu/saatavuus (place) ja markkinointiviestintad (promotion) muodos-
taen markkinointimixin (Bergstrom & Leppanen 2009,166 ).

Kaikki haastattelut tehtiin puhelinhaastatteluna ja ne tallennettiin MP3-tallentimelle.
Haastattelut toteutettiin 1.12.2014 — 11.12.2014 valisend aikana. Tallennuksen jal-
keen haastattelu litteroitiin séilytettdvdan muotoon analysointia varten. Huomionar-

voista on, ettd naytteilleasettajat osallistuivat haastatteluun 100-prosenttisesti.

6.2 Markkinointiviestinta

Sijoitusmessuja markkinoitiin eri mediavalineiden kautta kayttden printtimainontaa,
tienvarsimainontaa, sosiaalista mediaa ja verkkomainontaa koulun sivujen kautta.
Yksittaisind viestinndn keinoina kaytettiin mainosvaihtoa ei-kaupallisten naytteil-
leasettajien kanssa. Niiden kautta saatiin mainokset laajalla jakelulla, maksutta, ky-

seisen yhteistydkumppanin omaan verkostoon.

Néytteilleasettajien luotto koulun tuottamiin markkinointikeinoihin oli yllattdvan
suuri. Satakunnan Ammattikorkeakoulun tuottama erillinen materiaali, 1ahinnad A4-
kokoinen esite, oli eniten jaettu materiaali naytteilleasettajien toimesta. Toki materi-
aalia oli kaytetty erilaisin keinoin, jakamalla esitettd sahkopostijakeluna, Facebook-
sivulla ja naytteilleasettajan omilla kotisivuilla, mutta omaa materiaalia kaytti haas-

tattelujen mukaan vain yksi naytteilleasettaja.

Pankit kayttivat, yhta lukuun ottamatta, pelkastaan koulun tuottamaa materiaalia. Ne
kuitenkin kayttivat materiaalia aktiivisesti konttoreissaan, asiakaskanavissaan sek&
kotisivuillaan. Koulun tekemé&a materiaalia kaytettiin myos lehtimainonnassa missé
mainittiin messuilla mukanaolo. Yksi pankeista tuotti oman sijoitusaiheisen mainok-

sen missd oli maininta, ettd ovat sijoitusmessuilla mukana. Pankit jarjestivat myos
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omaa ohjelmaa erillisissé osastoissaan. Tulevaisuudessa heidan ohjelmansa voisi liit-

tda myos kasiohjelmaan, lisdna varsinaiseen luennoitsijaohjelmaan.

Néytteilleasettajista muutama kiitteli sijoitusmessujen jarjestdjien laatimaa facebook-
sivustoa, missé esiteltiin myos osastojen yritykset. Ne kokivat tdman arvokkaana
markkinointina. Muukin sosiaalisen median kautta tehty julkaiseminen oli huomioi-
tu. Sijoitusmessujen kohderyhmaén ikéskaala painottuu vanhempiin minka vuoksi so-
siaalinen media ei valttamétta kantautunut kaikkien silmiin. Vanhempia kavijoita aja-

tellen lehtimainontaa kaivattiin enemman.

Néin tarkkaan kohdennetussa tapahtumassa on tarkedd ottaa huomioon kévijoiden
mahdollinen ikdjakauma. Mita laajempi ikahaarukka kavijoissa on, sitd monipuoli-
semmin taytyy miettid markkinointiviestinnan eri mediavélineet. Sosiaalinen media
ja verkkomainonta eivét ole pelkastaan riittavia kun halutaan, ettd mainoksen nakevét
mya0s seniori-ikdiset asiakkaat. Pddyhteistyokumppanit kutsuivat kohderyhméan kuu-
luvia asiakkaitaan aktiivisesti paikalle. ”Markkinointi oli kohdennettua ja sen vuoksi
saatiin vaked hyvin liikkeelle, ajankohdasta huolimatta. T&st4 suuri kiitos finans-
sialan yrityksille” (H7 Henkilokohtainen tiedonanto 4.12.2014).

6.2.1 Henkilokohtainen myyntity6

Néytteilleasettajat, kaikki kaksitoista, olivat aktiivisia omilla messuosastoillaan. Jo-
kainen osasto kaytti tilaisuuden henkilékohtaiseen myyntityohon loistavasti. Sijoi-
tusmessuilla oli koko paivan kestava luentoaikataulu ja luentojen valissa messukévi-
jat kulkivat osastoilla. Naiden noin 15 minuuttia kestaneiden luentotaukojen ajan

osastojen henkilokunta otti aktiivisesti kontaktia messukévijoihin.

Yksi paayhteistyokumppaneista oli vuokrannut sekda normaaliosaston etté erillisosas-
ton. Aulassa olevan osaston henkilokunta pystyi ndin henkilokohtaisella toiminnal-
laan vaikuttamaan siihen, ettd messukdvijat menivat myos erillisosastolle. Kyseisen

osaston henkildkunta oli tdhan toimintamalliin erittdin tyytyvéainen.
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6.2.2 Tiedottaminen

Haastatteluissa tiedottamista tarkastellaan messuviestinndn nakokulmasta eli miten
naytteilleasettaja koki tiedottamisen ennen messuja, messujen aikana ja messujen
jalkeen. Tiedottaminen sekoitettiin haastattelussa herkésti pelkéastaan yleismarkki-
nointiin tilaisuudesta ja tasta syysta jouduin painottamaan haastatteluhetkell& tiedot-

tamisen messujérjestdjan ja naytteilleasettajan véliseksi tiedottamiseksi.

Tiedottaminen on toiminut sijoitusmessuilla yleisesti hyvin. Ennen messuja on saatu
tarvittava tieto mité tulee tapahtumaan ja kiitosta aiheutti ajoissa lahtenyt kontaktoin-
ti itse tapahtumaan. Nain naytteilleasettaja on jo ajoissa voinut suunnitella syksyn
kalenterinsa ja tapahtuman osastoteeman. Muutama naytteilleasettaja toivoi etuké-
teen jaettavaksi ohjetta naytteilleasettajalle. Nain osaston suunnitelmissa ja messu-
paivan aikana osaa toimia oikein, esimerkkind misté ovista tulen sisélle, lounastami-
sen mahdollisuus ja kuka sen maksaa, sekd tarkemmat opastukset viitoilla. Taman
korvasi kuitenkin muutaman naytteilleasettajan mielesta se, ettd messujen jarjestava

henkilokunta oli vastassa heti aamulla ja opastamassa omille osastopaikoille.

Muutama naytteilleasettaja olisi toivonut tiedotusta osastoille myds radion kautta.
Luentojen valit olivat varsin lyhyet, noin 15 minuuttia, ja kaivattiin radioilmoitusta
koskien seuraavan luennon alkamista. Ndin osastolla tiedettaisiin miten paljon heilla

on aikaa asiakkaiden kanssa keskusteluun.

Jarjestdjat saivat kiitosta siitd, ettd myds messujen aikana naytteilleasettajilta kysyt-
tiin kuulumisia péivan kulusta. Sijoitusmessujen jalkeen lahetetyt kiitos-kortit ovat
jadneet osalta haastateltavista huomioimatta. Tdma saattaa johtua siita, ettd Kkortit
postitettiin laskutusosoitteeseen ja kyseinen osoite ei vélttdmatta ollut haastateltavan

osoite.

6.3 Messuosallistuminen

Kaikissa haastatteluissa kévi selkeésti ilmi, ettd paikallinen tapahtuma oli se térkein

motivaatio osallistua tapahtumaan. Sijoitusmessujen aihealueeseen liittyvat valta-
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kunnallisesti kuuluisat luennoitsijat olivat myos erittain suuri syy messuosallistumi-

selle naytteilleasettajaksi.

Sijoitusmessujen kavijamaara oli Satakunnan Ammattikorkeakoulun Kuninkaisten
kampuksen kokoiselle koululle sopiva. Messupéivén puitteet koettiin hyviksi. Jérjes-
telyt toimivat ruokailun, kahvin ja wc-palvelujen osalta hyvin.

Haastattelussa tiedusteltiin myds néytteilleasettajien mielipidettd siihen kuinka usein
vastaavanlainen tapahtuma voitaisiin jarjestada ja pysyisi mielekkééasti tuoreena kai-
kille. Joka vuosi seké joka toinen vuosi jakoivat mielipiteitd naytteilleasettajissa. Si-
joitusmessujen pitamiseksi uudistuvana ja kaikille osapuolille mielekkaéna tapahtu-
mana, vastattiin enemman joka toinen vuosi. Tapahtuman toivotaan olevan enemman
laadukas tapahtuma ja siksi tapahtumavéli olisi harvemmin. Ne jotka kannattivat ta-
pahtumaa joka vuodelle, miettivat sen tunnettuuden kannalta eli kun jérjestetdan joka

vuosi, tottuvat messukévijét tapahtumaan ja jo odottavat sita etukéateen.

Yksi haastateltava toivoi messut alkuvuoteen. Perusteluna mainittiin, ettd loppuvuo-
desta on kaikkea muuta tapahtumaa paljon mm. Sijoitusinvest, pikkujouluaika ja
muuta vastaavaa. Alkuvuodesta yrityksissa tapahtuu aika véhan ja ihmiset ovat toi-
pumassa jouluajasta. Sopisi ns. “kinkunjélkeiseen pohinddn”. Jos tapahtuma halutaan
jarjestéa syksyllg, niin heti alkuvuodesta kontaktoidaan néytteilleasettajia kalenterei-
ta varten. (H6. Henkilokohtainen tiedonanto 3.12.2014.)

6.3.1 Miksi messuille

Pankeille messujen osallistumiseen vaikuttivat ajankohtainen aihe seka luennoitsi-
joitten tasokkuus. Péivan ajankohtainen aihe, sijoittaminen, on pankeille tarkeéd osa-
alue minka kautta ne paasivat esittelemaan palvelujaan ja henkil6kuntaansa messuil-
le. Yleisesti pankit eivat olleet laatineet kohderyhmatavoitetta. Kohderyhmista lapsi-
perheet ovat haasteellinen ryhmé saada tapahtumiin pdivaaikaan ja niin nytkin. Se-

niori-ikaiset sijoittaja-asiakkaat taas tavoitettiin hyvin osastoille.
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Muut naytteilleasettajat tavoittelivat aktiivisesti ikddntyneempid kohderyhmié ja ne
saavutettiin hyvin. Tdma on luonnollista, silla seniori-ikdiset padsevat tilaisuuksiin
mya0s péivaaikaan. Yksittadisena huomiona oli naytteilleasettaja, joka kertoi saaneensa
hyvia kontakteja muista naytteilleasettajista ja materiaalinsa loppuneen kesken. Tama
osoittaa kyseisen haastateltavan todella aktiivista toimintaa henkilokohtaisella myyn-
titasolla. (H6. Henkil6kohtainen tiedoksianto 3.12.2014.)

6.3.2 Messujen valinta

“Tarvitaan makkaraa ja kahvia suu tiyteen niin kylld ihmisié tulee.”
“Hyvit luennoitsijat!”

”Paikallisuus.”

Messuvalinnassa pohditaan tarkoin mika on messujen aihe sekd kohderyhmad. Néiden
padaiheiden liséksi valintaan vaikuttavat tapahtuman muut jérjestelyt. Sijoitusmessu-
jen valinnassa vaikuttivat myos jarjestavan projektiryhmén saamat valtakunnallisesti
tunnetut luennoitsijat ja siitd mainitsivat kaikki haastateltavat. Valinta koettiin nayt-
teilleasettajien ndkokulmasta onnistuneeksi koska messukavijat olivat aidosti kiin-
nostuneita sijoitusmessujen aihealueesta eivatka vain olleet ns. kynan keradjia. Yksi
haastateltavista piti hyvang, ettd luennoitsijat oli jo vahvistettu eika tarvinnut kuin
tulla kokoamaan oma osasto (H4. Henkilokohtainen tiedoksianto 2.12.2014).

Huittisten sijoitusmessujen valinnassa vaikutti paikallisuus suuresti. Sen kautta saa-
daan tapahtumaan henkil6itd, jotka eivat vélttdmattd ké&visi muissa tapahtumissa.
“Tarvitaan makkaraa ja kahvia suu tiyteen, niin kylld ihmisid tulee” (H1. Henkil6-
kohtainen tiedoksianto 1.12.2014). Naytteilleasettajan tarjoama palvelu ja tuote ovat
suuressa roolissa valittaessa messuja. Jos naytteilleasettajalla ei ole messuaiheeseen

lahelld olevaa tuotetta, ei valittaisi kyseista messua.

Messujen luennoitsijoilla on my6s rooli messuvalinnassa. Yksi haastateltavista on
saanut olla itse luennoimassa muussa tapahtumassa ja se vaikutti oleellisesti messu-
valintaan sekd messujen onnistumiseen. Haastateltavalla on kokemusta, ettd luen-

noitsijan kanssa tullaan yleensa vield erikseen luennon jalkeen keskustelemaan osas-
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tolle. (H3. Henkil6kohtainen tiedoksianto 2.12.2014.) Vaikutusta valinnalle oli myods
messujen pituudella, mika oli sopiva, seké luennoitsijoiden tasokkuudella. Ei tarvita
tami tammista houkuttimeksi” (H6. Henkilokohtainen tiedoksianto 3.12.2014).

6.3.3 Messujen tavoite

Yleinen tavoiteasetanta on messuille ollut erittdin vaatimatonta. Sijoitusmessujen ta-
voitteeksi naytteilleasettajat olivat maaritelleet 1ahinn& uusien kontaktien saamisen,
nakyvyyden ja omien yhteystietojen jakaminen néyttivét suurinta roolia tavoitteissa.
Néytteilleasettajat odottivat eniten, ettd messukavijét saisivat heista tietoa ja he voi-
sivat jakaa tietoa omasta toiminnastaan. Lainatakseni erd&n naytteilleasettajan kom-
menttia “Ei itse asiassa, me ei tavoiteltu sen paremmin mitddn ja oikeastaan ylitti
odotukset” (H2 henkildokohtainen tiedonanto 1.12.2014).

Pankit olivat kokeneina messukavijoind myos jattaneet tavoitteiden asettamisen pois.
Niille ndkyvyys oli tarkein sekd mahdollisuus keskustella messukavijoiden kanssa.
Oman yrityksen palvelujen ja osaamisen osoittaminen mahdollisille tuleville asiak-
kaille esitti myos isoa roolia pankeissa. Odotuksena, myds pankeilla, oli saada tule-

vaisuudessa uusia asiakkaita sijoitustapahtuman kavijoista.

6.3.4 Messuosasto

Hinta oli kaikkien néytteilleasettajien mielestd kohdallaan kun osasto oli pelkéastaan
aulassa. Ei-kaupalliset yhteistydkumppanit saivat osaston maksutta, mutta heidén
kanssaan tehtiin mainosvaihto. Sijoitusmessut saivat nain laajan jakelun tapahtumas-

ta mika koettiin messujen jarjestajan taholta hyvéaksi.

Padyhteistyokumppaneilla, pankeilla, oli my6s erillinen osasto erottuen aulasta. Ne
joutuivat tekemddn enemmaén henkildkohtaista ohjausta messukéavijoille, ettd saivat
kavijoita erillisosastoilleen. Kaytantd koettiin aika hyvéksi, ainoastaan yksi paayh-

teistydkumppani koki osastonsa olleen liian syrjassé. Heilld ei kuitenkaan ollut itse
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osastoalueella poytéa sisdanheittoa varten. He kokivat kyseisen toimintatavan hanka-
laksi.

Néytteilleasettajat kayttivat hyvin osastotilan hyoddyksi. Poytatila taytettiin omilla
esitteilla seka erilaisilla arvontakorttilaatikoilla. Osastojen taustalle pystytettiin roll
up - telineitd yksi tai kaksi kappaletta mitk& selkeé&sti kertoivat osastolla olevan yri-
tyksen nimen. Selkeasti oli myds huomattavissa, ettd osastojen henkilékunta ei valt-
tdmatta seissyt vain poytansa takana vaan olivat aktiivisesti kaytavan puolella. Tama
mahdollistaa luonnikkaamman keskustelun messukavijoiden kanssa. Kyseinen toi-
mintatapa myo6s osoittaa, ettd naytteilleasettajat ymmartavat henkilokohtaisen myyn-

tityon tarkeyden.

Kehitettavia asioita messuosastoista I0ydettiin yleiselld tasolla sangen véhan. Osasto-
jen poytien asettelusta kéytiin keskustelua, ettd ne voisi asettaa enemmaén vastakkain
aulan keskiosassa. Nain keskelle jaisi vdhemman tyhjaa tilaa, vaikka roll up — teli-
neet tilaa tarvitsevatkin. Osastojen pdytien koko oli sopiva noin kahdelle henkildlle.
Suuremmalle tapahtumalle tarvittaisiin enemman tilaa. Erillistiloille on hyva jarjestaa
omia tietoiskumaisia luentoja ja sitd varten néytteilleasettaja tarvitsee hieman enem-
man aikaa varsinaisten yleisluentojen viliin, ettd ehtii kayttamaan tdman ajan hyo-
dyksi.

Osastojen sijaintiin oltiin yleisesti tyytyvéisid. Toki on hyva muistaa, ettd aula missé
poytaosastot sijaitsivat, oli sangen tiivis tila ja kaikkien nakyvyys oli suhteellisen hy-
va. Lahes kaikki osastot sijaitsivat neliomuotoisesti ja aulan takaosan naytteilleaset-
taja joutui tekeméaén aktiivisempaa asiakkaitten kalastelua kuin ne naytteilleasettajat,

jotka olivat lahempéna ulko-ovea.

Padyhteistydkumppanien erillisosastot aiheuttivat enemmaéan mietintaa sijainnin hy-
vyydestd. Johtopéatoksend on, ettd erillisosasto vaatii ndytteilleasettajalta erittdin ak-
tiivista toimintaa. Erillisosaston naytteilleasettajan kannattaa vuokrata myods perus-
poyta saadakseen luontevan sisadnheittajépaikan osastoilta. Toki tdma jarjestely vaa-
tii muutaman henkilon lisad messuosastolle, mutta se satsaus kannattaa saadakseen
tdyden hyodyn erillisosastosta. Erillisosaston sisustaminen néytteilleasettajan yrityk-

sen nakoiseksi on huomattavasti helpompi kuin pienemman pdytéosaston sisustami-
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nen. Naytteilleasettajat kayttivat lisatilansa hyvin hyddyksi sisustamalla huoneen yri-
tyksensa nékoisin materiaalein. Lisdarvoa erillisosastot saivat myos valkokankaalla

mill& voitiin esittda erilaisia tietoiskuja luentotaukojen aikana.

Kaikki néytteilleasettajat olivat tyytyvaisia messuosastojen ulkonékdon. Yleissilmé-
yksend jo messupdivand oli huomattavissa, etta roll-up — telineet olivat kaikilla k&y-
tossé uusimpana ja selkeana markkinointimateriaalina osastojen takaosassa. Roll-up
rajaa hyvin aseteltuna osaston hyvin seka kertoo selkeasti naytteilleasettajan nimen ja

kenties asian mitd osastolla esitetaan.

Selkeanéa kehitysideana esitettiin, ettd poytaosastoille toimitettaisiin kannelliset muo-
vilaatikot mihin osaston henkilokunta voisi laittaa henkilokohtaisia tavaroitaan pii-
loon pdydéan alle. Toisena seikkana mainittiin, ettd osastoille annettaisiin ohjeistus
kuinka suuri taustalle laitettava roll-up tai muu vastaava ”lakana” voi olla. Naytteil-
leasettaja H10 oli taustaseindkettd pystyttdessadan huolestunut, ettd se olisi liian peit-
tava eikd padovelta nékyisi muita osastoja. Kerroin kuitenkin jo haastattelutilanteessa
ettemme olleet antaneet kokoméaérayksia muilta kuin poydan leveyden osalta ja ettei
kukaan ole antanut asiasta palautetta.

7 TUTKIMUKSEN VALIDITEETTI JA RELIABILITEETTI

”Validiteetilla eli tutkimuksen patevyydelld ja luotettavuudella tarkoitetaan perintei-
sesti tutkimusmenetelman kykya selvittad sitd, mité silla on tarkoitus selvittdaa” (Vir-
tuaali ammattikorkeakoulu 2015). Taman liséksi tutkimuksessa haetaan reliabiliteet-
tia eli onko aineisto luotettavaa (Metodix 2015).
Laadullisen tutkimuksen aineiston anonyymisoinnin keskeisimpié tapoja ovat

- henkilénimien poistaminen tai muuttaminen

- arkaluontoisten tietojen poistaminen ja muuttaminen

- taustatietojen kategoriointi
(Kuula 2006, 214).
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Tutkimuksen aineisto on keratty haastattelemalla. Haastattelut on tallennettu MP3-
tallentimelle mistd haastattelija on litteroinut haastattelut. Jokainen haastattelu on
tallennettu yksittéin, litteroiden haastateltavan arkistoon. Haastattelun alussa on so-
vittu, ettd haastattelun vastaukset ovat lukijoille anonyymejé. Tasta johtuen jokaisella
haastateltavalla on oma tunnuksensa mistd arkistoija voi tunnistaa haastateltavan.
Tunnukset alkavat H1:st4 ja paattyvat H12:een. N&in voidaan todeta, ettd saadut tu-
lokset eivét ole sattumanvaraisia. Talla menetelmélld on myo6s voitu tutkia sitd mita

on haluttu tutkia.

8 JOHTOPAATOKSET

Néytteilleasettajien yhtendinen linja oli, ettd sijoitusmessujen jarjestaminen oli erin-
omainen tapahtuma Satakunnan Ammattikorkeakoululle, Huittisten alueelle seka
naytteilleasettajille. Valtakunnallisia, jo tutuksi tulleita sijoitustapahtumia, verrattiin
paikalliseen tapahtumaan ja koettiin, ettd paikallisesti voidaan jarjestaa tietopuolisesti
laadukkaita tapahtumia kun asiaan halutaan panostaa.

Mahdollinen haastattelu tapahtuman jélkeen kannattaa ehdottomasti informoida etu-
kateen, itse tilaisuudessa ja itse haastattelijan toimesta. Naytteilleasettajalle on hyvéa
antaa asiasta myos kirjallinen tiedote kyseistd informaatiota annettaessa. Kysymys-
runko laaditaan sen mukaan mihin asioihin naytteilleasettajilta halutaan vastauksia ja

kannanottoja.

Néytteilleasettajat ovat valmiita tulemaan uudelleen tapahtumaan, osa jopa joka vuo-
si. Haasteena he nakivat, ettd pystytdan pitaméan tapahtuma joka kerta yhtéa laaduk-
kaana ja saadaan tasokkaat luennoitsijat vetonauloiksi. Tasta johtuen voi olla perus-
teltua jérjestaa tapahtuma joka toinen vuosi ettei tapahtuma “jad paikalleen”, kehit-

tymatta.

Néaytteilleasettajat kokivat sijoitusmessujen olevan paikalliselle seka alueella toimi-

valle yritykselle hieno markkinointitapahtuma. Ne hyotyivat ndytteilleasettajina ta-
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pahtumasta monin eri tavoin. Sijoitusmessujen kautta naytteilleasettaja sai toimin-
taansa tutuksi messukavijoiden joukossa. Messujen eri aihealueiden siséllyttdminen
osastoille auttoi naytteilleasettajia osoittamaan, ettd ovat ammattilaisia kyseisissa
alueissa. Tdéman kautta kaikki uskoivat saavansa hyvia kauppoja aikaiseksi kun he

ovat tehneet jalkihoidon sijoitusmessujen jalkeen.

Markkinointiviestintadd suunnitellessa on hyva muistaa, ettd ndytteilleasettajat kaytta-
vat suurella todennékoisyydelld jérjestdjan antamaa mainosta myds omassa markki-
noinnissaan. Mainosta laatiessa tapahtuman jarjestdja voi kayttad ndin saamansa ja-
kelukanavan hyvin hyddykseen ja kuitenkin saada oman n&koisensa markkinointi-
viestinnan perille. Seniori-ikaisille, jotka eivat kayta verkkopalveluja tai erilaisia so-
siaalisen median muotoja paaasiallisesti, on hyvé laatia oma perinteisin keinoin jaet-
tava esite. Jakelukanavana voi kayttadé paéosin postitusta tai henkilokohtaista myynti-

tyota.

Tiedottaminen ennen messuja, messujen aikana ja messujen jalkeen todettiin tarke-
aksi. Naytteilleasettajat haluavat selkeitd ohjeita osastoille saapumista ja osastojen
kokoamista varten. Tamén lisdksi on hyva selvittdd miten ruokailu, kahvit sek& wc-
palvelut hoituvat osastoalueella. Messuosastoja varten kannattaa tehda erillinen oh-
jeistus naytteilleasettajille ennen messuja, jolloin naytteilleasettajat tietdvat sovitut
yksityiskohdat ja kdytannon jarjestelyt messujen ajan. Se helpottaa heitd kokoamaan
oikeanlaiset osastot ja jarjestdmddn oman messupdivansd haluamallaan tavalla ja

henkilokunnalla.

Messuosaston hinta on hyva pitdd maltillisena. Sijoitusmessut Huittisissa — tapahtu-
massa kéytetyt padyhteistydkumppaneiden erillisosastot, erillisia liitdinnéistapahtu-
mia varten, on oivallinen tapa saada lisdohjelmaa ja lisarvoa tapahtumalle. Kannat-
taa my0Os miettida luentoaikataulun ja erillisosastojen esitysten yhdistamista késioh-

jelmaan.

Radiotiedottaminen osastoalueella on hyva ottaa kayttéon. Nain naytteilleasettajat
tiedostavat ymparilla tapahtuvat luentojen alkamiset, luentotauot ja muut tapahtumat.
Na&in ne voivat kayttadd tehokkaasti hyodykseen messukéavijoiden kiertoajat osastoilla

jos luennot tayttavat messupdivan ohjelmarungon.
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Paikallisuus, luennoitsijat, hyvat jarjestelyt sek& perinteeksi muodostunut tapahtuma
ovat kriteereitd mill& perusteella néytteilleasettajat saadaan tapahtumaan seuraavilla-
kin kerroilla. Ajankohtainen aihe, kohderyhmé seka néytteilleasettajan omaan toimi-

alueeseen linkittyva tapahtuma auttaa myos selkeésti tapahtuman valinnassa.

Jarjestavéssa projektiryhmassa toimineena olen iloinen, ettd sain olla tapahtumassa
mukana ja nahda miten projekti kehittyi suunnitelmasta valmiiksi tapahtumaksi. Yk-
sittdinen palaute ldmmitti projektiryhméldisend mieltidni: “Hieno tapahtuma koko

Huittisille!”
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LIITE 2

SIJOITUSMESSUT HUITTISISSA 31.10.2014
NAYTTEILLEASETTAJIEN KYSELY

Haastattelija: Opiskelija Tiina Uusivirta, SAMK, Kuninkainen
Haastattelun tarkoitus: Opinndytetyon “Sijoitusmessut naytteilleasettajan nako-
kulmasta” - Kirjoitus

Haastatteluajankohta: Sovittuna aikana

Teema 1 Navtteilleasettajan motiivi

1. Miksi yritys lahti messuille?
2. Mitd tavoitteita asetitte messupéivalle?
3. Mitd markkinointikeinoja kaytitte omassa messumarkkinoinnissa?

Teema 2 Hyo6ty (= oliko tuote oikea= product)

1. Mika oli kohderyhménne messuilla ja saavutettiinko ne?

2. Saavutettiinko asetetut tavoitteet?

Teema 3 oliko tuote hinnoiteltu oikein? (=price)

1. Onko yrityksenne hyotynyt sijoitusmessuista rahallisesti, ja miten?

2. Oliko messuosaston hinta kohdallaan?



Teema Sijoitusmessujen jarjestajan rooli

Teema 4 viestintd (promotion)

1. Miten messuviestintd toimi ennen messuja, messujen aikana ja messujen jal-
keen?

2. Mitka kaytannon asiat toimivat messuilla?

3. Miten parantaisit messujen viestintda?

4. Mitkd ovat muilta messuilta saadut kokemukset verrattuna Sijoitusmessut
Huittisissa messuihin?

5. Osallistuisitko uudelleen vastaavaan tapahtumaan ja miksi?

Teema 4 Messujen osastot (=place)

1. Oliko messuosastoissa parannettavaa/kehitettavaa?
2. Oliko osastosi sijainti hyva?

3. Olitteko tyytyvaisia osastonne ulkonakoon ja miksi?

Sana on vapaa. Mit4d muuta haluaisit sanoa?

Kiitos vastauksistasi ja ajastasi.
Tiina Uusivirta
p. 040 539 5509



