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Elinkeinomessuilla 2010

Taman opinnaytetydén tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa salolaiselle pk-yritykselle
messusuunnitelma Salon Seudun Elinkeinomessuja 2010 varten. Toimeksiantajana toimi
salolainen ilmastointialan yritys llmair. Tyon pé&atarkoituksena on ohjeistaa yritysta
suunnitelmalliseen messuosallistumiseen. limairin paasiallinen tulonldéhde on tdhan mennessa
ollut yritysasiakkaat, mutta yritys toivoo tulevansa tutuksi yha useammalle yksityisasiakkaalle
messuosallistumisen myo6ta.

Tyon teoriaosassa kaydaan lapi suunnitelmallisen messuosallistumisen keskeiset tekijat ennen
messuja, messujen aikana ja messujen jalkeen. Tydssa perehdyttin messuihin liittyvaan
viestinndn suunnitteluun, messuosastolla tydskentelyyn ja messuosaston suunnitteluun.
Tutkimusmenetelma oli kvalitatiivinen. Tutkimusta varten haastateltiin kolmea paikallista yritysta,
jotka olivat osallistuneet kyseisille messuille. Haastateltavat yritykset valittiin kaymalla |api
messuille osallistuneita yrityksia. Haastattelut suoritettin  henkilokohtaisin  tapaamisin,
puhelimitse sekd sahkodpostitse. Haastateltavat saivat kysymykset etukdateen ennen
haastattelua.

Yrityshaastattelujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd ndkyvyys on téarkein syy osallistua
paikallismessuille. Sekad lahdekirjallisuus —ettéd tutkimustulokset tukevat taté johtopaatosta.
Haastatteluista kay myds ilmi, ettd yritysten messuosallistuminen on enemmankin
rutiininomaista kuin suunnitelmallista. Illmairin messuosallistuminen toteutui onnistuneesti,
vaikka messujen suunnittelu ei ollut kovin suunnitelmallista. Toimeksiantajan on itse valittava
pyrkiikd se olemaan suunnitelmallisempi seuraavilla messuilla vai tyytyyké se toteuttamaan
messut samalla tavalla kuin Salon Seudun Elinkeinomessuilla 2010.
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SME Trade Fair Planning — Case: lImair and Salon
Seudun Elinkeinomessut 2010

The goal of this thesis was to find out how local companies plan their trade fair attendances.
The commissioner for this thesis is a local air-conditioning enterprise, llmair. The trade fair,
which the enterprise planned to attend to, was Salon Seudun Elinkeinomessut 2010. limair
decided to attend the trade fair in order make the local customers aware of company’s
existence and strengthen their public image. The goal was to obtain more private customers by
participating in the trade fair.

Our aim and assignment was to design and implement a trade fair plan for limair. The theory
deals with the main points concerning a planned trade fair attendance. We go through how to
design your own trade fair stand, how to work there and how to handle communications before
and during the trade fair event.

We also interviewed three local businesses, which attended the same trade fair as limair. The
respondents received the questions in advance. The research method of this thesis was
gualitative and the interviews themselves were performed via personal meetings, e-mail and by
phone.

According to the results, visibility is the main reason for an enterprise to attend a local trade fair.
It is important to stand out from other exhibitors and to be active in order to get customer
contacts at a local trade fair. The key factors for a successful trade fair attendance are
expanding the company’s customer register and maintaining the newly acquired customer
relationships. In the future, limair is going have to think about expanding from what they learned
from their trade fair attendance and try to gain a competitive edge through a well-planned trade
fair.
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1 Johdanto

Mainonnan Neuvottelukunnan teettaman tutkimuksen mukaan
markkinointiviestintaan kaytettin Suomessa 3570 miljoonaa euroa vuonna
2008. Messujen osuus tastd koko summasta on noin 5,2 %. Messut ovat oiva
tilaisuus seurata myo6s Kkilpailijoiden tuotteita ja tarjontaa (Markkinointi &
Mainonta 2009).

Opinnaytetydmme tutkimusongelma on selvittdad, miten suunnitelmallisesti pk-
yritykset osallistuvat messuille. Toimeksianto tuli paikalliselta LVI-alan
yritykselta, llmairilta, joka pyysi apuamme paikallismessujen osaston

suunnittelussa ja toteutuksessa.

Tybn teoriaosassa kaydaan lapi, mita pienten yritysten tulee ottaa huomioon
messuille osallistuttaessa. Teoriaosa toimii pohjana tulevien messujen ja
tapahtumien suunnittelua varten. Tyon empiria-osa kasittaa messusuunnitelman
toteutuksen toimeksiantajayritykselle, limairille. Opinnaytetyon tutkimusta varten
haastateltiin kolmea pk-yritysta, joilla on kokemusta messuille osallistumisesta.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisesti yrityshaastatteluna.
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2 Messuosallistumisen suunnitelma

Suomessa Mainonnan Neuvottelukunta maarittelee messut ja nayttelyt
menekinedistdmisen alaisuuteen. Messut lasketaan osaksi myynninedistamista,
jonka kohderyhmina voivat olla jalleenmyyjat ja kuluttajat. Myynninedistamisen
tavoite messutapahtumassa voi olla esimerkiksi houkutella enemman yksityisia
kuluttajia kdymaan yrityksen toimitiloissa, Internet-sivuilla seka tavata nykyisia
asiakkaita ja luoda uusia kontakteja. Myynninedistamisen péaatavoite messuilla
on, etta yrityksen tuotteita myytdisiin aikaisempaa enemman joko
loppukayttgjalle tai seuraavalle jakeluportaan jasenelle. (Karjaluoto 2010, 61,
64)

Messuosallistumisella on Holopaisen (1994, 10) mukaan kolme vaihetta:
yleissuunnittelu, toteutus ja seuranta eli jalkihoito. Nama muodostavat myds
perustan paatoksesta osallistua tuleville messuille. Tavoitteet kannattaa
painottaa myynnin puolelle. Menestystd voidaan mitata ainoastaan, mikali

messuille on etukateen asetettu tavoitteet.

2.1 Messujen valinta

Messuvalintaa suunniteltaessa kannattaa asiaa ajatella mahdollisimman
laajasti. Yrityksen tulee harkita myds messuja, jotka eivat olisi niin itsestaan
selvia vaihtoehtoja, mutta joiden kautta voitaisiin luoda pienella panostuksella
paljon nakyvyyttd. Messuja valittaessa on tarkeda miettia etukateen,
tavoitetaanko oma kohdeyleisd kyseisiltd messuilta ja sopivatko messut
yrityksen toimialaan. Keinonen (2001, 16) muistuttaa, etta usein toisiaan lahella
olevien toimialojen messuja kiertavat samat ostajat, jotka loytavat nyt kaikki

tuotteet yksiltd messuilta.

Muhonen ja Heikkinen (2003, 90, 91, 93) muistuttavat, etta
tapahtumamarkkinointia voidaan toteuttaa monin eri tavoin. ldeaali tilanne
saadaan, kun yritys suunnittelee ja toteuttaa itse oman tapahtumansa, jolloin
tapahtuman suunnittelu lahtee liikkeelle yrityksen omista tavoitteista. Messut

ovat jo olemassa oleva tapahtuma, joten on tarke&a selvittda yrityksen kannalta
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kiinnostavan tapahtuman taustatietoja ennen osallistumista. P&aatos
osallistumisesta ei saisi pohjautua siihen, ettd "mennaan, kun pahin kilpailijakin

on messuilla lasna.”

Erottuminen muista yrityksista on ratkaisevaa eteenkin messuilla. Erottuakseen
muista esillepanijoista, on loydettdva uudenlainen keino tavoittaa messuyleiso.
Perinteinen mainonta toimii yrityksen halutessa menestyd keskinkertaisesti,
mutta varsinainen erottuminen muista esillepanijoista vaatii perehtymista
markkinointiviestinnan eri keinoihin. Onnistuneen tapahtumamarkkinoinnin
avulla voidaan tehda yrityksen toiminta entista tutummaksi kuluttajille, seka
kasvattaa sen asiakaskuntaa. Vallon & Hayrisen (2008, 19) mukaan
tapahtumamarkkinointi on toimintaa, joka tavoitteellisella seka
vuorovaikutteisella tavalla yhdistdd organisaation ja sen kohderyhmé&n valitun
teeman ja idean ympaérille tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus.
Talla tarkoitetaan esimerkiksi messuja. Messuilla yritys on vuorovaikutuksessa
asiakasryhmiensd kanssa ymparistéssa ja tilanteessa, jonka se on voinut
suunnitella jo etukateen. Yritys voi valita haluamansa kohderyhméan ja
suunnitella messut naiden tarpeita ajatellen. Erilaisia messutyyppeja ovat
esimerkiksi erikoismessut, ammattimessut, toimialamessut, yleismessut ja

useampien edella mainittujen messutyyppien yhdistelmat.

Yleisomessut/kuluttajamessut ovat Lehtelan (1996, 16) mukaan usein
paikallisia, jonkin talousalueen perinteisia tapahtumia, joiden merkitys on
ainakin yhta paljon viihteellinen kuin kaupallinenkin. Paikallismessut saattavat
olla naytteilleasettajan kannalta hyva tapa saada yleiskuva markkinoista ja
asiakkaiden kiinnostuksesta omaa tuotetta kohtaan. Yleisbmessut ovat
sosiaalisia tapahtumia ja niihin osallistuvat kuluttajat ovat usein enemman huvin
vuoksi paikalla kuin ostotarkoituksissa. Yrityksen on helppo testata tuotteen

toimivuus messuilla.

Ammatti/erikoismessut ovat hallitseva messumuoto niin Suomessa kuin
muissakin markkinatalousmaissa. Messuvieraat ovat l&dhes poikkeuksetta
ammattiostajia ja kohderyhm& on helppo tavoittaa, mik&dli messut ja osasto

osataan valita oikein. Ammattimessuilla kayvat messuvieraat ovat yleensa
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tietoisempia esilla olevista tuotteista kuin yleisdbmessuilla ja ovat yleensa
kartoittaneet jo etukateen keta messuilla on ja mita tuotteita siella esitellaan
(Lehtela 1996, 16).

Messujen ohjelma  painottuu nykyaan enemman  messukavijoiden
viihdyttamiseen, joten yrityksen on ensisijaisen tarkedd tehda osastostaan
mahdollisimman viihtyisa. Rope (2003, 288-289) huomauttaa myos, etta
messujen tehtdva ei ole jakaa informaatiota messuvieraille, vaan saada
rekisterdityd mahdollisimman suuri maard potentiaalisia kiinnostuneita
asiakkaita. Messujen toimivuus riippuu yrityksen kyvysta hyodyntdd messuilta

saadut asiakaskontaktit.

2.2 Mitattavat ja selkeét tavoitteet

Messuosallistumiselle tulee maaritella tavoitteet, jotka ohjaavat koko
messuosallistumista. Yrityksen kannattaa asettaa seuraavanlaisia kysymyksia
tavoitteita maaritellessdén: Millaisia kohtaamisia halutaan saada messuilla,
millaisia ihmisten, tuotteiden ja viestien kohtaamisia halutaan saada aikaan ja
minkalaisia tuloksia naista kohtaamisista odotetaan? Messujarjestajalta voi
ennakkoon saada hyvéa tietoa edellisten vuosien messukavijoista. Talla tiedolla
saadaan arvioitua mahdollisten potentiaalisten asiakkaiden lukumaaria
messutapahtumassa. Lisaksi on tarkedada muistaa messukontaktien
kasittelemiseen vaadittavat resurssit. Yrityksen kannattaakin panostaa
enemman laatuun kuin ma&rddn. Kohtaamisten tavoitteet voidaan jakaa
toiminnallisiin ja viestinnallisiin tavoitteisiin. Toiminnallinen tavoite voi olla
esimerkiksi se, etta kirjoitetaan tilauksia messujen aikana vahintaan 10 000
euron edesta. Viestinnallinen tavoite voi olla esimerkiksi se, ettd 50 % kavijoista

oppii messuilla tuntemaan yrityksen iskulauseen. (Jansson 2007, 25, 26)

Vallon ja Hayrisen (2008, 22, 23) mukaan messuilla on oltava poikkeuksetta
jokin tavoite. Tavoite voi olla esimerkiksi uusien yhteyksien [uominen,
nakyvyyden hankkiminen, nykyisen asiakassuhteen |ujittaminen tai uusien
markkinoiden kokeilu. Messujen onnistumisen mittaamisen kannalta

tavoitteiden asettaminen on elintarkead. Tavoite on syyta tehda selvaksi ennen
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kuin alkaa edes suunnitella messuille osallistumista. Messusuunnitelma
rakentuu yrityksen messuille asettaman paamé&aran suhteen. Tapahtuman
kulun tulee olla johdonmukainen ja huolellisesti suunniteltu. Jos messuille
asetetaan useampi tavoite, on tapahtumaa haastavampaa hallita ja paamaara
j&& usein tavoittamatta. Taman takia onkin hyva asettaa yksi selkeé tavoite, jolla
paamaara tavoitetaan. Tapahtuman onnistumisen arviointi on my6s helpompaa,

jos tavoite on tarpeeksi konkreettinen.

Myos Keinonen (2001, 23-24) muistuttaa tavoitteiden asettamisen tarkeydesta
messutoiminnalle. Siten saadaan mitattua osallistumisen kannattavuutta ja
maariteltya tulevia tavoitteita. Myynnillinen tulos pitkalla tai lyhyella aikavalilla on
vain yksi tavoite. Vanhojen asiakassuhteiden yllapitaminen ja suhteiden
parantaminen voi olla vahintaankin yhta tarkeda kuin potentiaalisten
asiakkaiden hankinta ja erityisesti messutapahtuman yhteydessa keréattyjen
kontaktien rekisterdiminen. Myyntitavoitteiden asettaminen on tarkeaa
mitattavuuden selventamiseksi ja henkildkunnan motivoimiseksi messuilla.
Messutapahtuman tavoitteita voivat olla esimerkiksi: Euromaarainen myynti

messutapahtumassa, vakioasiakaskayntien maara seka rekisteroidyt kontaktit.

- euromaardinen myynti messutapahtumassa
- vakioasiakaskayntien maara

- rekisterdidyt kontaktit
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2.2.1 Tapahtuman onnistuminen

Kuviossa 1 havainnoidaan tapahtuman onnistumista strategisen kolmion avulla.
Tapahtuman onnistumisen kannalta on tarke&d loytaa vastaukset strategisen

kolmion kysymyksiin.

Kenelle

Mita Miksi

Kuvio 1. Strategisen kolmion kysymykset (Vallo & Hayrinen 2008, 93)

Kysymykselld, “miksi” tarkoitetaan yrityksen paamaaraa tapahtumaa
jarjestaessa. Yritys pohtii, miksi tapahtuma ylipaataan jarjestetaan ja mita yritys
haluaa tapahtuman avulla viestid. Tavoitteen asettaminen on tapahtuman
onnistumisen kannalta tarkeda. Toinen oleellinen kysymys on "kenelle”, eli keta
varten tapahtuma jarjestetaan. Kohderyhmén valinta on tarkea asia
tapahtumaa jarjestdessa. Yrityksen taytyy oppia tuntemaan oma
kohderyhmansa ja heidan tarpeensa. Tapahtumaa jarjestdessa on oleellista
tietdd myos "mitd” ollaan jarjestamassa. On suunniteltava etukateen millainen
tapahtuma halutaan, jotta p&astdan asetettuun tavoitteeseen ja saadaan
tapahtumasta oikeanlainen suunnitellulle kohderyhmalle. Kuvion 1 kysymysten
avulla kyetaan hahmottamaan tapahtuman idea. ldea on tapahtuman sydan ja
sen ymparille tapahtuma yleisimmin rakennetaan. (Vallo ja Hayrinen 2008, 93-
94)
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2.2.2 Tapahtuman toteutuminen

Kuviossa 2 tarkastellaan tapahtuman onnistumista operatiivisen kolmion avulla.
Tapahtuman toteuttamisessa auttaa operatiivinen kolmio, joka antaa suuntaa

siihen, kuinka tapahtuman kulku kartoitetaan.

Kuka

Miten Millainen

Kuvio 2. Operatiivisen kolmion kysymykset (Vallo & Hayrinen 2008, 95)

Tapahtuman toteuttamisen kannalta oleellinen kysymys on "kuka” tapahtuman
jarjestad ja kuinka vastuualueet jakaantuvat. Esimerkiksi messuja
jarjestettdessa tulee paattaa, kuka hoitaa isannan roolin messuosaston luona,
ja kuka messujen suunnittelun sekd jarjestamisen. Tarkeaa on myos
suunnitelma siita, "miten” tapahtuma toteutetaan, ja kuinka rahoitus seka
henkilostd jarjestetdan. Olennaista tapahtuman kannalta on myds selvittaa,
miten tapahtuma voidaan jarjestdd niin, ettd haluttu idea (ks. kuvio 1) sek&
teema tulevat nakyville. On myds paatettavda, hoidetaanko tapahtuman
jarjestaminen  omin resurssein vai ulkoistetaanko hyvéksi kayttaen

tapahtumapalvelujen tarjoajia.

Tapahtuman jarjestgjdn on otettava huomioon, ettd tapahtuma ei rajoitu
ainoastaan suunnitteluun ja toteuttamiseen, vaan on hoidettava myds

jalkimarkkinointi, joka on vahintdan yhta tydlas vaihe hoitaa. Tapahtuman
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strategia (ks. kuvio 1) maarittelee tapahtuman sisallon seka toteutuksen. On
paatettdva tarvitaanko tapahtumalle lisdarvoa esimerkiksi tarjoamalla
kohderyhmalle esiintyjia tai kilpailuja. Tapahtuman sisalté on kohdistettava juuri
niin, etta se soveltuu halutulle yleisélle. Jos tapahtuman sisalté on valittu vaarin,
ei kohderyhma viihdy ja tapahtuma epdaonnistuu. Operatiivisen kolmion
kysymykset vastaavat tapahtumanjarjestajan kysymykseen, "Mika tapahtuman
teema on?”. Kun kaksi aiempaa tapahtumakolmiota (operatiivinen ja
strateginen) yhdistetdaan ja toteutetaan, saadaan aikaan onnistunut tapahtuma.
(Vallo ja Hayrinen 2008, 95-96)

2.3 Messuihin liittyva viestinnan suunnittelu

Keinosen ja Koposen (2001, 69) mukaan messuja varten laaditussa
viestintdaohjelmassa on huomioitava viestinnélle asetetut tavoitteet seka
yrityksen aiempi viestinn&dn ulkoasu. Viestintd koostuu mainonnasta, sisaisesta
ja ulkoisesta tiedottamisesta, kutsuista, tiedonkeruusta ja asiakaskontaktien
yllapitamisesta. Taman jalkeen tulee miettia, kenelle viestintd on suunnattu ja
mitd kohderyhmia sen tulisi tavoittaa. On hyva laatia yksi selke& viesti, joka ei
aiheuta vaaraa kasitysta yrityksesta.  Tiedottaminen vaikuttaa ihmisten
mielipiteisiin ja ostopaatoksiin. Viestinnan onnistuminen voi parhaimmillaan
saada potentiaaliset asiakkaat ja tavoitellut kohderyhmat kdymaan juuri omalla

messuosastolla.

Holopainen (1994, 19) muistuttaa viela siita, ettei joukkoviestimid voi palvella
lian hyvin. Erilaiset ammattialan lehdet saavat usein suuren mé&aran erilaisia
tiedotteita ennen messuja. Oma asia tuleekin ilmaista lyhyesti mutta
ytimekkaasti.  Messujarjestgjd  voi my6s  auttaa  messuosallistujaa
messutoimittamisen hoitamisessa mikali yrityksen henkilostolla ei ole
kokemusta tiedottamisesta. Laajaan messuviestintddn saa apua myos siihen

erikoistuneilta viestinta-, mainos- ja mediatoimistoilta.

Janssonin (2007, 30-33) mielestd messukutsun tulee erottua muista, silla
tarkedt messukavijat voivat saada kymmenia kutsuja messujarjestdjilta ja

naytteilleasettajilta ennen messuja. Messukavijdiden tietoisuuteen tuleekin

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Veli-Matti Lepp&niemi, Antti Oksanen



13

paasta jo hyvissd ajoin ennen messuja houkuttelemalla heidat kdymaan
yrityksen messuosastolla. Pienella messubudijetilla kutsutoimenpiteet voidaan
hoitaa yhteistydssa muiden naytteilleasettajien kanssa, jolloin nakyvyys kasvaa
pienemmilla kustannuksilla. Kutsun ei tulisikaan siis siséltda pelkkaa tuote-

esittelyd, vaan konkreettinen ratkaisu messukavijan ongelmaan.

Keinosen ja Koposen (2001, 70) mukaan Vviestinndlla Iuodaan
tavoitekohderyhmille kasitys yrityksen olemassaolosta, yrityskuvasta, yrityksen
tuotteista tai palveluista ja messuosaston toiminnasta. Messuja edeltava
viestintd voidaan luokitella neljaan kohdealueeseen: Yrityksen sisdiseen

tiedottamiseen, asiakkaisiin, tiedotusvalineisiin ja mainontaan.

Yrityksen sisaisella tiedottamisella lahestytddn koko yrityksen henkilokuntaa.
Tiedotus voidaan lahettad esimerkiksi sahkopostin, Intranetin, tiedotuslehden tai
yrityksen info- taulun valityksella. Messuosaston henkilokuntaa varten tulee
hoitaa erillinen tiedotus, jossa heitd valmennetaan messuosastolla tydskentelya

varten (Keinonen ja Koponen 2001, 71).

Messutapahtuman yhteydessa on hyva olla yhteydessd lehdistéon. Alan
ammattilehdet ja sanomalehdet voivat toimia hyvana vaylana yrityksen imagon
esilletuomisessa. Lehteen voidaan ostaa erillinen mainostila tai lehdistd voi
kirjoittaa  yrityksestd lehtijutun, mikali uutiskynnys vylittyy. Mahdollinen
lehdistomateriaali tulisi suunnitella hyvissa ajoin ennen messuja ja tulisi lahettaa
ainakin kuukautta aikaisemmin lehdistolle. Lehdisté voidaan myo6s kutsua
kadymaan omalle messuosastolle, jolloin saadaan nakyvyyttd myds messujen
jalkeen (Keinonen ja Koponen 2001, 72).

Kanta- ja avainasiakkaat kannattaa kutsua messuille lahettamalla esimerkiksi
sahkdinen kutsukirje. Muut asiakkaat, joiden halutaan osallistuvan
tapahtumaan, voidaan kutsua paikan paalle esimerkiksi lehti-ilmoituksella, joka
painetaan  paikalliseen  sanomalehteen. Mahdollisten tuntemattomien
asiakkaiden yhteystiedot on hyva ottaa talteen viimeistaan tapahtuman aikana
ja nditd yhteystietoja voidaan kayttda hyvaksi jarjestettdessd seuraavaa

messuosallistumista. Vallon ja Hayrisen (2008, 113-115) mukaan tapahtuman
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kutsujen postitus on jarkevaa porrastaa kahteen eri ryhmé&éan. Ensimmaiseen
ryhmaan kuuluvat ne, joiden lasnaolo tapahtumassa on yrityksen kannalta
suositeltavaa. Ensimmaisen ryhman vastattua kutsuun, on vield mahdollista
valmistella osallistujalistaa toiselle ryhmalle. Ensimmaiset kutsut tulee lahettaa

ajoissa, jotta tama onnistuisi.

Janssonin (2007, 34-37) mukaan yrityksen tarkeimmille asiakkaille tulisi
jarjestdd VIP-ohjelmaa. Tatd voi olla esimerkiksi henkildkohtainen kutsu
tyylikkaalla kutsukortilla tai erillinen VIP-rekisterdintitiski messuosastolla, jossa
kavijalla annetaan esimerkiksi jokin lahja. Keinonen ja Koponen (2001, 78)
muistuttavat, etta VIP-vieraat ovat yrityksen suurimmat ja tarkeimmat asiakkaat.
Lisaksi heille on mahdollista jarjestdd messujen ulkopuolisia tai siséisia erillisia
PR-tilaisuuksia. Heille voidaan esimerkiksi jarjestada my0s seminaareja, joissa

mielenkiintoiset luennoitsijat toisivat vieraille uutta ja hyddyllistd tietoa.

Muistutus
Ennakko kutsu 2kk \ Varsinainen kutsu (ilmoittautumisen

ennen y 2vko ennen jalkeen tai
tapahtumapaivana)

Kuvio 3. Kolmivaiheinen kutsuprosessi (Vallo ja Hayrinen 2008, 126)

Kutsuprosessi tulee hoitaa systemaattisesti, jotta saataisiin mahdollisimman
suuri maara osanottajia tapahtumaan. Kuviosta 3 havaitaan, ettda ensimmainen
kutsu, joka toivotuille vieraille lahetetdan, on ennakkokutsu. Tama tehdaan
yleensd noin kaksi kuukautta ennen tapahtumaa. Ennakkokutsulla pyydetaan
vastaanottajaa varaamaan haluttu ajankohta vapaaksi tapahtumaa varten.
Varsinainen kutsu lahetetdan yleensa noin 2-3 viikkoa ennen tapahtumaa. Silla

pyydetaan vastaanottajaa ilmoittautumaan tapahtumaan. Viimeiseksi lahetetdan
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muistutus, jonka tehtdva on ennaltaehkaistda no show’t, eli ilmoittautuneiden
poissaolot. Muistutus lahetetddn joko ilmoittautumisen jalkeen tai vasta
tapahtumapdaivand.  Kolmivaiheista  kutsuprosessia  noudattamalla  on
mahdollista maksimoida tapahtuman kavijamaara. liman jarjestdjan huolellista
aikatauluttamista ja tiedottamista on todenndkoista, etteivat ihmiset l6yda
tapahtumaan.

2.4 Messuosaston suunnittelu

Osaston suunnittelun laht6kohtana tulisi olla omaperaisyys ja yhtendinen
teema, jonka pitad nakya vareissa, asuissa, sisustuksessa ja painotuotteissa.
Tuotteen tai palvelun esittelyn lisdksi pitaisi myos pystya kertomaan asiakkaalle
koituvista hyodyista selkeasti ja kiinnostavasti. Osaston muodon ja sisustuksen
tulisi pysayttaa ohikulkija, ja osastolla olisi hyva olla rauhallinen tila neuvotteluja
varten. Yrityksen sisalla on hyvad sopia yhdestd ainoasta sanomasta, silla
naytteilleasettajan tulee olla erittdin selked. Hyva olisi pitdd sisdinen
valmennustilaisuus, jossa messujen tavoitteet esitellaan ja sovitaan myos
Sseuraavat asiat: Mita esitellaan, miten mahdolliset tuote-esittelyt jarjestetaan,
kuka vastaa esityksistd, miten jalkihoito hoidetaan, vaatetuskoodit,

kayttaytyminen osastolla, osaston tydlista seka osaston sisdinen vastuutus.

Messuosastoa suunnitellessa tulee ottaa huomioon tapahtuman luonne, tyon
laajuus ja arvioitu kavijoiden maara. Messuosaston ulkoasu on erityisen tarkea,
koska messuosaston tuotteeksi voidaan maaritella seka esilla olevat tuotteet
ettd niita esitteleva henkilokunta. Messuosasto kannattaa kalustaa harkiten ja
ulkoasua voidaan tehostaa esimerkiksi av-valineiden avulla. Videotykki tai
televisio voi toimia loistavana tukimateriaalina potentiaalisten asiakkaiden
saamiseksi. Videoita ja esitteita suunnitellessa tulee myds aina muistaa se, etta
viestintd tulee esille selkeédna kokonaisuutena. Yrityksen logo pitdd myods aina
yhdistaa loppusomistukseen. Messuosaston suunnittelijan velvollisuus on tukea

ja vahvistaa yrityksen keskenaista markkinointikonseptia. (Morgan 1997, 11)

Holopainen (1994, 16-18) muistuttaa, ettd messuosaston suunnittelussa on

lukemattomia vaihtoehtoja. Messuosaston ulkonakod vertautuu messuille
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asetettuihin tavoitteisiin. Suuri yleisd saavutetaan avoimella osastomallilla,
jossa on avarat tilat ja huomiota kiinnittdvia yksityiskohtia. Tassa kohtaa
kannattaa muistaa suljetun osaston lisaéaminen niitd asiakkaita varten, jotka
vaativat yksityisen neuvotteluhetken. Lisdksi pitdad ottaa huomioon myds

messulavasteiden kuljetukset sek&a osaston rakennus- ja purkuajat.

Messuosaston ulkoasussa tulee ottaa huomioon osaston viestimd imago ja
teema. Osaston suunnittelulla pyritadn kertomaan ohikulkijoille jotakin yrityksen
brandista ja tarjottavista tuotteista ja palveluista. Tavoitteena on parantaa
kommunikaatiota tavoiteltavan kohderyhman kanssa, lisata
asiakastyytyvaisyytta ja vahvistaa branditietoisuutta. Ulkoasu voi lopulta antaa
positiivisen kuvan kohderyhmalle ja stimuloida heitd tekemaan kaupat.
Tuotteiden korostaminen valaistuksella on hyva ja edullinen tehokeino.
Pelkkdan auringonvaloon ei kannata luottaa ja valaistuksen merkitysta ei

saakaan missaan nimessa sivuuttaa. (Pelsmacker 2005, 6)

Mikali yrityksen tuote tai brandi ei ole kuluttajien mielessa, ei silla ole mydskaan
valtaa ihmisten ajan ja rahan kaytt0a koskevissa valinnoissa. Pulkkisen (2003,
91, 103) mukaan yritys saa messuosallistumisestaan parhaan hyoddyn, kun
yrityksen asemointi on kunnossa. Yrityksen kilpailuedun pitaisi tulla kiteytetysti
esille messuilla. Yksinkertainen sanoma jaa paremmin ihmismieleen kuin

monimutkainen sanoma.

2.5 Toiminta messuosastolla

Holopainen (1994, 15) muistuttaa, etta yksi myyja ehtii palvella keskimaarin 30
asiakasta messupaivan aikana. Tarkeaa on pitdd myynti tehokkaana pitamalla
tyorupeamat lyhyind. Myyjan tulee myds panostaa tasapuoliseen palveluun ja

myyjan tehtavat messuosastolla voidaan jakaa kuuteen kohtaan, joita ovat:
1. kontaktin luominen
2. kavijan luokittelu

3. kavijan yhteystietojen selvittaminen
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4. tuotteen esittely

5. asian paatdkseen vieminen

6. kontaktin vieminen paatokseen
(Holopainen 1994, 23)

Jansson (2007, 69) kertoo myyjan tarkeimman tyon messuilla olevan
potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon herattaminen. Katsekontakti,
tervehdys ja avoin kysymys, johon kavija ei voi antaa suoraa kylla- tai ei-
vastausta. Myyjan tulee ottaa selked haastattelijan rooli ja kuunnella
karsivallisesti asiakasta. Asiakkaasta tulee selvittaa tarvittavat avaintiedot, jotta
voidaan paattd onko kavija kiinnostava. Suljetut kysymykset haastattelun
alkuvaiheessa antavat pikaisen kuvan messuvieraista. Suljettujen kysymysten

vastaukset ovat “kylla”, "ei” tai lyhyet faktatiedot. Taman jalkeen voidaan

syventaa keskustelua, mikali kontakti on mielenkiintoinen.

Alanen (2005, 134-136) muistuttaa myyjia siita, ettd messuilla myyntiyritys voi
hankkia tunnettavuutta uusille tuotteille, luoda uusia asiakaskontakteja,
laajentaa markkinoita tai hankkia uusia kumppanuussuhteita. Myyjan
onnistumiseen vaikuttaa  ensisijaisesti asiakkaiden tarpeiden  ja
messutapahtuman erikoisluonteen ymmartaminen. Messut nimittdin eroavat
tavanomaisesta myyntitilanteesta siten, etta tilanteet vaihtelevat nopeasti ja
myyjan on kyettdva hoitamaan useita asiakasyhteyksia lyhyessa ajassa. Tama
johtaa siihen, ettd pitkat myyntipuheet tulee korvata lyhyilla tietoiskuilla.
Myoskaan asiakasneuvotteluita ei usein saada messuilla kaytya loppuun, vaan

tarkemmat neuvottelut kdydaan vasta messujen jalkeen.

Keinonen (2001, 57) muistuttaa osastolla tapahtuvan tarjoilun olevan hyva
keino pysayttdaa asiakas tutustumaan esiteltaviin tuotteisiin. Yleisomessuilla
tarjoilu voi my6s ruuhkauttaa osaston tai tulla yritykselle liian kalliiksi. Ostaja-
asiakkaalle voidaan tarjota esimerkiksi kahvia ja saada hanet istumaan
neuvottelupdydan aareen. Nain saadaan aikaan miellyttava

keskusteluymparisto. Tarjottava voi olla myés vaikka vettd, hedelmia,
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pikkuleipia, makeisia jne. Kauppojen synnyttya voi tarjota vaikka kylman oluen
asiakkaalle.

2.6 Messubudjetti

Messutapahtumaa varten pitdd laatia messubudijetti. Messubudijetin avulla
voidaan ennakoida messuihin  kaytettavd rahamaara seka seurata
rahankulutusta. Hyvin suunnitellun budjetin ansiosta yritys voi saastaa
huomattavasti kustannuksissa. MyOs vanhaa budjettia voidaan kayttaa
uudestaan suuntaa antavana pohjana seuraavilla messuilla. Budjettia
laadittaessa on hyva ottaa huomioon myos somisteet, jotka on jo hankittu
aikaisempia messuja varten. Naiden tarvikkeiden kustannuksia ei voida
budjetoida yksin aiempien messujen kustannuksien yhteyteen, vaan
tarvikkeiden kustannukset tulee jakaa kayttOkertojen perusteella. Myo6s
yhteisty6 toisten néaytteilleasettajien kanssa auttaa vahentdamaan yrityksen
kustannuksia. Esimerkiksi vuokra, séhkd ja mainontakulut voidaan osittaa

mahdollisten yhteistydkumppaneiden kesken.

Messukustannuksia varten pk-yritys voi hakea tukea esimerkiksi oman
paikkakuntansa elinkeinotoimista ~ vastaavalta osastolta. Messuille
osallistumisen voidaan katsoa kuuluvan yrityksen markkinoinnin kehittamiseen,

joten yritys voi hakea kehittdmisavustusta messujen varjolla (Kottila 1992, 74).

Messujen kustannukset on mahdollista minimoida vaikuttamalla pieniinkin
asioihin. Muun muassa omien evaiden syonti kalliiden aterioiden sijaan seka
majoittuminen halvimmalla mahdollisimmalla tavalla auttavat leikkaamaan
messujen aiheuttamia pakollisia kustannuksia. Kuluja voidaan karsia myos
pyytamalla tarjouksia esimerkiksi liikelahjoista, messurakenteista seka
viestintdkeinoista ennen messuja. Messujen jalkimarkkinointi voidaan hoitaa
myos edullisesti. Kirjallisten kontaktipyyntdjen ja esitteiden sijaan voidaan
kayttaa sahkoista asiakashallintaa. (Kottila 1992, 74-75)
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2.7 Messujen hyédyntaminen

Janssonin (2007, 78) mukaan messujen jalkihoidossa on kysymys kaikkien
messujen aikana annettujen lupausten pitdmisesta. Jalkihoito tulisi aloittaa
mielelladan heti seuraavana arkipaivana messujen jalkeen kuitenkaan
laiminlydmaétta viikonlopun aikana tulleita soittopyynt6ja tai muita kaynnissa
olevia t6itd. Helposti voi kuitenkin kayda niin, ettd jalkihoito venahtaa ja viiden
viikon kuluttua messuista huomataan ettd asioita ei ole vielakaan hoidettu.
Tama johtaa markkinointibudjetin hukkaan, koska itsestdaan ei ole annettu
kuulua ja ollaan mahdollisesti annettu huono kuva messukavijoille omasta
aktiivisuudesta ja halusta luoda kauppoja. Vaikka yritys olisi luonut
tunnettavuutta, ei se valttamatta ole saanut rakennettua yhteyksia.

Tamankaltaisen tilanteen valttamiseksi onkin suotavaa, ettd messujen jalkihoito
tapahtuu nopeasti messujen jalkeen. Toimintatapa tulee suunnitella huolella jo
etukateen. Kontaktit tulee pitdd hyvassa jarjestyksessa mika helpottaa
jalkihoitoa. Messujen jalkihoito tulisi kaynnistaa viimeistdan kolmen paivan
sisélla ensimmaisestd messukontaktista. Yrityksen tulee nimeta jalkihoidosta
vastaava henkild ja resurssien puitteissa yrityksessa voidaan luoda erillinen
jalkihoitoryhma. Kontaktien laatu on tarkeampi kuin maara, ja tama tulee ottaa
huomioon yhteydenottoja tehdesséa. Yrityksen tavoitteena on yllapitaa vanhat

asiakassuhteet seka saada uusia kontakteja. (Jansson 2007, 79)

Yksi tarkeimmistd tehtavistda on rekisterQityjen tietojen paivittdminen
asiakasrekisteriin. Kerattyjen kontaktien perusteella voidaan vastata messuilla
saatuihin kysymyksiin ja tilauksiin mahdollisimman nopeasti. Asiakkaisiin
voidaan ottaa yhteys puhelimitse tai sahkopostitse. Yritys voi lahettaa
kiitoskirjeen normaalin postin mukana tai sahkopostitse. Yritykselle esitettyihin
kysymyksiin tulee vastata ja luvatut esitemateriaalit tai kuvastot tulee l&hettda
lyhyen ajan sisélla messutapahtumasta. Messut vahvistavat imagoa ja
tunnettavuutta. On hyva pitda yritys ihmisten mielessd viela messujen
jalkeenkin seka pidemmalla aikavalilla, jolloin tahtaimena on myynnillinen tulos
(Keinonen 2001, 91).
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Lopuksi tulee arvioida yrityksen messuosallistumisen kannattavuus ja kuinka
voidaan kehittyd seuraavia messuja ajatellen. Tassa kohtaa tulee ottaa esiin
kaikki Kirjatut kontaktit, saadut tilaukset ja mahdollinen saatu myynnillinen tulos
Jja verrata niitd ennalta asetettuihin tavoitteisiin. Mahdolliset onnistumiset ja
epaonnistumiset tulee kirjata ylos. Nain voidaan oppia ja kehittyd seuraavia

messuja kohti mennessa.

2.8 Asiakasrekisteri

Yritys voi kayttaa messuilla valmista kaavaketta, jonka avulla se keraa halutut
tiedot kaikilta mielenkiintoisilta asiakkailta. Kaavakkeen kautta kannattaa
Holopaisen (1994, 12) mukaan selvittdéd mika on Kkavijalle juuri nyt
ajankohtaista, mita lisdaineistoa he toivovat tai milloin halutaan yhteydenottoja.
Mielenkiintoisilta kavijoilta on myds hyva kerata kayntikortteja messujen aikana.
Tarkeiden yhteistietojen keruu messujen aikana Iluo pohjan messujen
jalkihoidolle. Yrityksen edustaja tietaa keneen ottaa yhteytta messujen jalkeen.

Aikaa ja rahaa saastyy, kun tietda etukateen mita tietoja tarvitsee.

Keinosen (2001, 87-89) mukaan messuille osallistumisen tavoitteena on
saavuttaa mahdollisimman suuri maéara potentiaalisia asiakkaita sek& naiden
rekisterdinti.  N&in  yrityksen  asiakastietokanta  kasvaa ja tulevia
markkinointitoimenpiteitd saadaan kohdennettua tehokkaammin. Tarvittavat
tiedot rekisteriin ovat asiakkaan perus yhteystiedot, asiakkaan/yrityksen tausta
ja potentiaaliset ostoaikeet sekd vapaa muotoinen asiakaspalaute
messuosastosta. Tiedot voidaan kerata esimerkiksi kilpailun yhteydessa.
Mahdolliset saadut kayntikortit tulee liittaad heti asiakkaaseen liittyviin tietoihin,

jotta osataan yhdistaa asiakas ja hanen antama palaute.

Lehtela (1996, 35) kertoo, ettd kontaktin ottamisen jalkeen tulee asiakas
luokitella ja tunnistaa potentiaaliset asiakkaat. Jos keskustelun aikana tulee
esille, ettéa vieras ei ole potentiaalinen asiakas, niin keskustelu voidaan lopettaa
niin pian kuin mahdollista. Apuna voidaan kayttaa asiakaskorttia, johon
rekisterbidddn kavijan tiedot. Kavijd voidaan luokitella korttiin eri ryhmiin

perustuen siihen, kuinka potentiaalinen asiakas on kyseessd. Nykyaan
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messuosastolla voidaan hyddyntaa sahkdista asiakashallintaa rekister6imalla
kavijan vierailu viivakoodinlukijalla. Messuvierailla voi olla esimerkiksi rintalaput,

joissa on viivakoodi. Lukemalla tdman viivakoodin messuyritys saa arvokasta

taustatietoa kavijasta.
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3 MESSUSUUNNITELMAN TOTEUTUS JA SEURANTA

3.1 Case: limair Ay

Kuten aiemmin mainittin, opinnaytetydmme tutkimusongelma oli selvittaa
kuinka suunnitelmallista pk-yrityksen messuosallistuminen on.
Toimeksiantomme salolaiselta LVI-yritys limairilta oli suunnitella ja toteuttaa
mahdollisimman toimiva messuosasto Salon Seudun Elinkeinomessuille 2010.
Projektimme lahtokohtana oli perehtyd alan Kkirjallisuuteen ja luoda sen
perusteella  messusuunnitelma, joka puolestaan  auttaisi luomaan
mahdollisimman hyvdn messuosaston toimeksiantajalle. Liséksi paatimme
selvittaa yritysten messuosallistumisen suunnitelmallisuutta.

Suunnitelmallisuutta tutkittiin tekemalla yrityshaastatteluja.

llImair toimii lahinna Salon seudulla, mutta toimialueeseen kuuluvat myos
Somero, Forssa, Lansi-Uusimaa, P&ékaupunkiseutu, sekd Turku ja sen
l&hikunnat. Yrityksen Salon toimipiste, Kataikko Center sijaitsee Meriniityll&.
Kataikko Centerin tiloissa sijaitsevat seka yrityksen myymala, ettéa varasto.
llImairin ovat perustaneet salolaiset LVI-osaajat, Joonas Jokiranta ja Marko
Toivonen. llmair tekee padasiassa ilmastointipuhdistuksia, seka toimittaa ja
huoltaa ilmanvaihtokoneita. Taman lisaksi llmair tarjoaa palveluita, kuten
iimastoinnin mittausta ja saatdéa, polynsidonta- ja kapselointitoita. Yrityksen
paatoimiset asiakkaat ovat yrityksia ja taloyhtioita, joille limair tekee
ilmastoinninpuhdistuksia. llmair saa talla hetkella tuottonsa p&adasiassa
yrityksiltd, mutta yrityksen tavoitteena olisi luoda asiakassuhde yha useampiin
yksityisiin kuluttajiin l&hitulevaisuudessa. Tama on erittain olennainen syy
siihen, ettda llmair osallistuu vuoden 2010 Salon Seudun Elinkeinomessuille.
Opinnaytetydbmme avulla [Imair VOI suunnitella  ja  toteuttaa
messuosallistumisensa, seka oppia kokemuksistaan. Paikalliset messut ovat

hyva keino tehostaa pienen yrityksen markkinointia pienella budijetilla.
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Messujen teemana vuonna 2010 on rakentaminen, asuminen ja piha, terveys ja
kauneus sekd vapaa-aika. Messut ovat luonteeltaan yhdistelmad yleis6- ja
kuluttajamessuja. Messuilta tavoiteltava kohderyhma ovat paikalliset
perheelliset ihmiset, joiden asumismuotona on omakotitalo tai rivitalo. Naiden
messujen kautta saadaan tavoitettua kohderyhma kotipaikkakunnalta ja sen
[&hiymparistosta.

Opinnaytety0 aloitettin maaliskuun alussa noin kaksi kuukautta ennen
varsinaista ~ messutapahtumaa. Ensimmaisena  ryhdyttin  tekem&an
messukutsua, jonka avulla saataisiin kutsuttua ihmisia limairin messuosastolle.
Kutsuja jaettiin llmairin toimipisteessa ja lahetettiin sdhkdpostin avulla jo
olemassa oleville asiakkaille. Messukutsu loytyy tdman tyén lopusta liitteena
(LIITE 1).

Tapahtumaa varten tehtin myds messukartta, johon oli merkitty erikseen
llmairin sijainti messualueella. Tarkoituksena oli houkutella tapahtuman aikana
ihmisia llmairin messuosastolle. Vieraille jaettiin karttoja messualueesta ja heille
kerrottiin llmairin tarjoamista palveluista sekd messuosastolla jarjestettavasta

arvonnasta. Messukartta 10ytyy myds taman tyon lopusta liitteena (LIITE 2).

Salon Seudun Elinkeinomessut jarjestettiin Salon Hallissa 8.-9. toukokuuta
2010. Paikan paalle saapui naytteilleasettajia monilta eri aloilta. Tapahtuman
ajoitus oli mielestamme huono, silla sunnuntai 9. paiva oli aitienpaiva, eika
vakeada ei tullut paikalle halutusti. Lauantai-paivd onnistui paremmin ja

messuvieraita saapui paikalle runsaasti.
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Kuva 1. Yleisndkymaa messuilta. llmairin teltta oikealla

Messuosaston pystyttaminen vaatii huolellista suunnittelua ja ennakointia.
llImairin kohdalla suunnittelu aloitettiin my6hassa tiukan aikataulun vuoksi, eika
kaikkea ehditty ottaa huomioon. Monet néaytteilleasettajat rakentavat
messuosastonsa alusta asti paikan paalla. Osaston toteutukseen voi kulua jopa
kaksi paivdd. Onkin syyta pohtia etukdteen kuinka kauan oman osaston
pystyttdminen tulee kestdmaan, jotta ehditdan ajoissa luomaan halutunlainen
messuosasto. Messuosaston pystyttaminen aloitettiin perjantai-iltapaivalla 7.
paiva. Rakenteet pystytettin nopeasti ja vaivattomasti, mutta somistus ja
naytteille asettaminen kestivat useita tunteja. Maahantuojien edustustuotteet
koottiin paikan p&alla ja somistus toteutettiin kaiken muun ollessa jo valmiina.
Lopulta kaikki muu néytti olevan jo valmiina, mutta vield puuttui osaston
valaistus. llmair piti valaistusta tarkeand asiana, silla yritys oli hankkinut
messuja varten teltan, jossa oli peittdva katto. Tasta johtuen hallin valoa ei
paassyt osastoon lainkaan. Ongelma ratkaistiin viime hetkellda ja Ilmairin

messuosasto komeili valmiina.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Veli-Matti Lepp&niemi, Antti Oksanen



25

Kuva 2. llmairin valmis messuosasto

Messuosastoa saavuttiin viimeistelemaan hyvissa ajoin ennen tapahtuman
alkua. Osaston tyonjako hoidettiin paaasiassa siten, ettda limairin tyontekijat,
Joonas ja Marko hoitivat messuosastoa yhdessa maahantuojan edustajan
kanssa. Samaan aikaan Salohallin ovella jaettin kulkuohjeita limairin
messuosastolle sekd kehotettin messuvieraita osallistumaan arvontaan
tayttamalla yrityksen messukyselylomake. Arvonta suoritettiin messujen jalkeen,
ja sen pé&épalkintona oli limairin maahantuojan tarjoama ilmalampépumppu.
lImalampdpumpun saaminen arvonnan palkinnoksi oli iloinen yllatys, silla alun

perin suunniteltiin yksinkertaisempaa ja halvempaa vaihtoehtoa.
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Luxusta

S 7 ympadrivuotiseen
autotalliinkin asumiseen

mainen arviointik&ynti

0% alo ghengus!

Kuva 3. Arvonnan palkinto

llImair onnistui kartoittamaan messuvieraiden tarpeet ilmastointiasioita koskien,
sekd saamaan lukuisia uusia yhteystietoja tulevaisuuden markkinointia
ajatellen. Messuvieraat kavivat keskustelemassa henkilokunnan kanssa
tarpeistaan ilmastointi- ja lammitysasioissa. Kyselylomakkeen kautta Iimair sai
tietoa messuvieraiden asumis- ja lammitysmuodoista. Tiedot yksityisasiakkaista

ovat tarkeita llmairille tulevaisuuden markkinoinnin kohdistamisen kannalta.

Varsinaisia ostopdatoksia asiakkaat eivat tehneet paikan p&alla, mutta oli
hienoa huomata, ettd messuvieraat olivat kiinnostuneita limairin tarjoamista
palveluista sekd maahantuojan tarjoamista tuotteista. Silmiinpistavin asia ol
mielestamme se, ettd asioimaan tulleet messuvieraat eivat olleet vain
idkkaampia henkilditd, vaan my6s nuorempia ensiasunnon ostajia. Messujen
jalkeen llmairin henkilokunta voikin pohtia haluavatko he suunnata
markkinointiaan uuteen suuntaan. Markkinointi voidaan kohdistaa uudestaan
ottamalla huomioon my6s nuorempi sukupolvi ja naiden tarpeet
ilmastointipalvelujen suhteen. Ensiasunnon ostajille voidaan muun muassa
kohdistaa tiettyja tuotteita seka luoda ilmastointipalvelupaketteja. Taten olisi
mahdollista kasvattaa Illmairin asiakaskuntaa ja tehd& liiketoiminnasta

huomattavasti tuottoisampaa.
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llImairin kannalta Salon Seudun Elinkeinomessujen voidaan katsoa sujuneen
hyvin, silla messuosastolla vieraili kiinnostunutta vakea ja limair sai sille tarkeda
julkisuutta messujen avulla. Messukyselyn kautta saadun palautteen mukaan
yrityksen messuosasto oli hyvin organisoitu ja erottui edukseen muista saman
alan yrityksistd messuilla. Toivon mukaan monelle messuvieraalle jai hyva kuva
llImairista ilmastointipalvelujen tarjoajana ja haluaisivat tulevaisuudessa asioida

yrityksen kanssa ilmastointiin ja lammitykseen liittyvissa asioissa.

Omasta mielestamme Salon Seudun Elinkeinomessut ovat erittdin hyddyllinen
tapahtuma eteenkin toimintaansa aloittavalle pk-yritykselle. Messuosastopaikan
vuokra on kohtuullinen messuilta saatuun hyoétyyn nahden ja tapahtuma on
moitteettomasti jarjestetty. Ilmairile ndma olivat ensimmaiset varsinaiset
messut, mutta eivat varmasti viimeiset. Yhden hyvan kokemuksen jalkeen

osanotto seuraaville messuille on luonnollinen vaihtoehto.

Kuva 4. Tuotteita esilla messuosastolla
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3.2 Messukysely

Ropen ja Metherin (2001, 31) mukaan mielikuva-kasitteen eli kokemusten,
tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summan sisallosta merkittava osa
on pelkkéaa mielikuvaa. Mielikuvan tosiasiat perustuvat kokemuksiin ja tietoihin.
Kokemukset muovautuvat aina ihmisen henkildkohtaisen havainnoinnin
perusteella. lhmisen mielikuva yrityksestd tai sen tuotteista on hanelle
henkilokohtainen ja ohjaa hanen kayttaytymistaan. Mielikuva on
tuntemuksellinen, joka ei valttamattd vastaa absoluuttista totuutta asioiden

todellisesta luonteesta.

Olimme jarjestaneet messukyselyn Ilmairin messuosastolle jonka tarkoitus oli
kartoittaa ihmisten mielipiteitA messuosaston ulkonadsta seka kavijoiden
asumis — ja lammitysmuodosta. Kyselyd laatiessa kaytiin keskustelua
toimeksiantajan kanssa siitd, mita tietoa he haluavat saada messukavijoilta.
Lopulta paadyttin  kyselylomakkeeseen, jossa kysyttin  vastaajaan
asumismuotoa, lammitysmuotoa, yhteystietoja, messuosaston ulkoasusta,
mielipiteitd tuotteista. Kyselylomakkeen loppuun oli yhdistetty arvontalipuke.
Avoimet kysymykset ké&sittelivat tuotteita ja messuosaston ulkoasua.
Kysymyksien vapaisiin kenttiin vastaaja pystyi kirjoittamaan omia ehdotuksia.
Messuosaston viihtyvyyteen liittyen laadittin myds messukysely, jossa
kartoitettiin k&vijoiden havainnoimaa messuosaston edustavuutta, esillepanoa,
somistusta, tarjoilua sekd henkildkunnan ja palvelun onnistuvuutta
rengastamalla kyselystd numeron 1-5 (1 huonoin ja 5 paras arvosana). Lappuja
tulostettiin osastolle 60 kappaletta, joista 33 vastaajaa taytti koko kyselyn.
Arvontaan osallistui 40 ihmistd, joten 7 ihmista jatti kyselyn kokonaan
tayttamattd. Saadut yhteystiedot ovat kriittisia yrityksen asiakasrekisterin

rakentamisessa. Kyselylomake l6ytyy tyon lopusta liitteena (LITE 3).

Messukyselyn otos jai valitettavasti pieneksi. Saatujen vastausten perusteella
saimme kuitenkin positiivista palautetta osastosta. Yleisesti ottaen kavijat
arvioivat messuosaston ulkonddn keskivertoa paremmaksi ja muutaman
vastaajan mielesta osasto oli messujen parhaimpia. Kukaan vastaajista ei

arvioinut osastoa ulkon&dllisesti alle arvon 3. Seuraavia messuja ajatellen
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yrityksen tulee saada kavijat tayttamaan messukyselylomake kokonaan.
Avoimet kysymykset tulisi jatkossa asetella siten, ettd messukavija pystyisi
antamaan yrityksen kannalta oleellista tietoa palveluista seka kuluttajaa

kilnnostavista tuotteista.

3.3 Messubudjetti

Seuraavan taulukon avulla pyritddn havainnoimaan toimeksiantajan messuille

varaamaa budjettia seka kaytettya rahamaaraa.

Taulukko 3. Messubudijetti — limair

Messuosaston koko 9 m? Budjetti (€) | Toteutunut (€)
Messupaikan vuokra 285 285
Sahko (kiinted) 35 35
Rakenteet/somistus 1500 750
Siivouskulut 50 0
Henkilokulut 50 60
Kuljetus (polttoainekulut) 20 20
Viestinta:

e Messukutsu 50 80

e Messutulosteet 20 30
Tarjoilu/lahjat 50 30
Yhteensa 2060 1290

llImairin tapauksessa messuosallistuminen toteutettiin mahdollisimman pienella
budjetilla, silla yrityksella ei ole varattu erikseen rahaa tapahtumamarkkinointiin.
Turhat kulut karsittiin pois, ja vain valttamattomat hankkeet toteutettiin. lImair
kaytti mahdollisimman paljon jo olemassa olevia rakenteita ja
somistustarvikkeita, jotta suurimmat kulut saataisiin leikattua. Messupaikan
vuokran seka kiintedn sahkon messuosastolle Illmair maksoi puoliksi
maahantuojiensa kanssa. Siivouskuluja ei tullut lainkaan, silla llmair siivosi
osastoalueensa itse messujen paatyttya. limair minimoi henkilokulut kayttamalla
ainoastaan omaa henkilokuntaa. Ainoastaan henkildston ruokailu seka
virvokkeet aiheuttivat kuluja. Viestintdkustannuksiin kului paljon rahaa, silla
tulostaminen tapahtui kayttamalla paikallista kopiointiliketta. Suunnittelimme

itse messukutsun sekd muut tulosteet, joten naista ei kertynyt lisékuluja
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limairille. llmair ei katsonut tarjoilua osastollaan tarpeelliseksi, vaan paatti jakaa
makeisia messuvieraille. Myodskaan varsinaisia yrityslahjoja llmair ei jakanut
vieraille. Maahantuojakumppani tarjosi ilmalampopumpun palkinnoksi Iimairin

jarjestamaan arvontaan.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus tutkimusmenetelméana

Lahtokohtana kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on todellisen
elaman kuvaaminen. Kuvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan tutkimaan
kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tyypillinen piirre on se, etta
tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja aineisto kootaan
luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. Tutkija luottaa tdssa tilanteessa enemman
omiin  havaintoihinsa ja  keskusteluihin  tutkittaviensa kanssa  kuin
mittausvalineilla hankittavaan tietoon. Tutkittava kohdejoukko on valittu
tarkoituksenmukaisesti, eika satunaisotoksen menetelmaa kayttaen. (Hirsjarvi,
Remes, Sajavaara 2007, 157-160)

Kvalitatiivisen tutkimuksen otoskoko on yleensa pieni ja sen avulla pyritaan
loytamaan vastauksia kysymyksiin miksi ja miten. Kvalitatiiviset tutkimukset
tehdddn suurimmaksi osaksi henkilokohtaisilla haastatteluilla, kun taas

kvantitatiiviset tutkimukset tehdaan kyselylomakkeilla. (Rope 2000, 423)

4.2 Tutkimuksen tarkoitus ja suunnittelu

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia pk-yritysten messuosallistumisen
suunnitelmallisuutta. Tata kautta saimme kaytannon tietoa siitd, kuinka yritykset
todellisuudessa suunnittelevat messujaan. Tutkimusmenetelméksi valittiin
kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Tutkimusta varten haastateltiin paikallisia
yrityksid, jotka olivat osallistuneet Salon Seudun Elinkeinomessuille 2010.
Yrityshaastattelut sovittiin ensin puhelimitse yritysten kanssa, jonka jalkeen
lahetimme kysymykset sahkopostitse. Laadullisen tutkimusmenetelman
valintaan vaikutti myods se, etta ihmisten kokemukset messuosallistumisista
perustuvat heiddn omakohtaiseen havainnointiinsa. Naitd kokemuksia haluttiin

tuoda esille opinnaytetydssa.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Yrityshaastattelun purku

Tutkimusta varten toteutettiin haastattelut kolmelle paikalliselle yritykselle, jotka
kaikki osallistuivat Salon Seudun Elinkeinomessuille 2010. Haastateltavilla
yrityksilla on myds aiempaa kokemusta messuille osallistumisesta.
Haastattelukysymykset lahetettiin haastateltaville etukateen sahkopostitse, ja
varsinaiset haastattelut hoidettiin puhelimitse ja henkilokohtaisten tapaamisten
avulla. Kysymykset kaydaan lapi yksitellen. Taméan lisaksi esitimme omia
johtopaatoksia saamistamme vastauksista. Haastateltavien anonymiteetin

sailyttamiseksi kaytamme heista nimia A, B ja C.

1. Milla perusteella paatatte mille messuille yritys osallistuu?

Kysymyksen avulla pyrittin selvittdm&&n miten erilaiset yritykset valitsevat

messunsa ja mitka asiat vaikuttavat valintaan.

Kaikki haastateltavat yritykset toimivat Salon seudulla. Kaikki vastaajat pitivatkin
paikallismessuille osallistumista ainoana jarkevana
messuosallistumisvaihtoehtona. Ainoastaan vastaaja C sanoi osallistuneensa
joskus Turun alueen messuille yhteistydssd muiden néaytteilleasettajien kanssa.
Vastaaja A painotti, ettd he osallistuvat vain oman toimialansa messuille.
Vastaajat B ja C taas eivat kokeneet messuosallistumisen olevan riippuvainen
toimialasta, koska he toimivat vakuutus- ja pankkialalla. Naita palveluita voidaan
mainostaa monilla eri toimialojen messuilla. Kaikki vastaajat eivat pitaneet
paikallismessuille osallistumisen valintaa suunnitelmallisena, vaan yrityksen
toiminnan ja nakyvyyden kannalta valttamattomanad. Ainoastaan vastaaja B
sanoi karsivansa paikallismessuille osallistumistaan, koska messuja jarjestettiin

lian usein ja ne so6ivat turhaan yrityksen markkinointibudjettia ja resursseja.
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2. Miten hoidatte tiedotuksen omasta messuosallistumisesta?

Taman kysymyksen tarkoitus oli selvittdd yritysten tiedotusprosessia ennen
messuja. Mitd vaylia yritys kayttaa, kuinka aikaisin kutsut lahetetddn ja mita
toimenpiteitd mahdollisesti kaytetadn?

Vastaaja A sanoi yrityksen hoitavan sisdisen tiedottamisen henkilokunnalleen
heti kun paatés messuosallistumisesta on tehty. Yrityksen asiakkaille lahetetaan
asiakasomistajapostissa ilmoitus messuista 2 kuukautta ennen osallistumista ja
viela muistutuksena kuukausi ennen messuja. Tiedotusvaylind kaytetaan
asiakasomistajapostin lisdksi lehti-ilmoitusta seka erillista ilmoitusta yrityksen
Internet sivuilla. Vastaajan mukaan yritys ei laheta erikseen tarkeille asiakkaille

VIP-asiakaskutsuja, vaan jokainen asiakasomistaja on yhta tarkeéa kutsun saaja.

Vastaaja B kertoi yrityksen hoitavan sisdisen tiedottamisen kaksi kuukautta
ennen messuja. Yrityksessd pidetddn palaveri, jota kautta kartoitetaan
mahdolliset halukkaat tyontekijat messuosastolle. Yritys osallistuu messuille
pienelld budijetilla, joten asiakaskutsut hoidetaan yhteistydssd messujarjestgjan
kanssa. Talloin yrityksen nimi tulee esille messujarjestajan julkaisemassa
messujulkaisussa. Muu tiedotus hoidetaan yrityksen Internet sivuilla noin
kuukausi ennen messuosallistumista. Vastaaja B painotti myds sitd, ettd he
kokivat mahdollisten vapaalippujen lahettamisen asiakkailleen epéreiluna,

koska niita ei millaan voitaisi toimittaa kaikille asiakkaille.

Vastaaja C hoitaa asiakkailleen tietyn maéarén asiakaskutsukortteja, joita
jaetaan asiakastapaamisten yhteydessa. Illmaisen lipun saavat sellaiset
henkil6t, jotka koetaan olevan yrityksen tavoitellussa kohderyhmassa.
Varsinaisten kutsujen jako aloitetaan vasta kaksi viikkoa ennen messuja.
Messuosallistumisesta viestitaan tdman lisdksi myos yrityksen Internet sivuilla

noin kaksi kuukautta ennen messuja.
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3. Kuinka aikaisin messuosallistumiseen valmistautuminen aloitetaan?

Talla kysymyksella haluttiin  selvittdd kuinka aikaisin yritykset aloittavat
messuvalmistelunsa. Hoidetaanko valmistelu pidemméan kaavan kautta vai

jatetaanko joitakin asioita viime hataan?

Vastaaja A sanoi messuosallistumisen valmistautumisen alkavan jo puoli vuotta
ennen messuja. Toteutus hoidetaan pidemméan kaavan mukaan, koska yritys
raataloi kulloisenkin tilanteen mukaan oman messuosastonsa. Messujen luonne
vaikuttaa messuosaston ulkonakéon ja siella esiteltyihin tuotteisiin ja
palveluihin. Vastaajat B ja C kayttavat ennalta maarattyd messuosastoa. Talldin
valmistautumiseen ei tarvitse kayttdaa niin hirveasti aikaa ja varsinainen
valmistautuminen aloitetaankin vasta 2 kuukautta ennen messuja. Molemmat
vastaajat kertoivat heidan kohdallaan yksinkertaisen messuosaston toimivan
heidan kohdallaan hyvin, eika tarvetta radikaalille ulkoasun muutokselle ole
nahty. Ainoastaan vastaaja A raataldéi messuosastonsa aina hieman eri tavalla

toimialan kehittymisen mukaan.

4. Mika on messuosallistumisen tavoite?

Talla kysymykselle pyrimme saamaan selville mita yritykset lahtevat hakemaan
messuosallistumisellaan. Onko tavoitteena esimerkiksi kontaktit, myynti,

asiakassuhteiden hoito, julkisuus tai monta samanaikaista tavoitetta.

Kaikki vastaajat olivat yhta mieltd siitd, ettd yrityksen nakyvyys on tarkein syy
osallistua paikallismessuille. Vastaaja B taydensi vielda, ettd vakuutusalan
yritykselle varsinainen rahallinen myynti on erittdin vaikeaa messuolosuhteissa.
Tarkeampéa on olla nékyvilla ja saada oma tuotevalikoima seka palvelut
ihmisten tietoisuuteen. Kaikilla vastaajilla messuosallistumisen téarkeimmat

tavoitteet olivat ldhestulkoon samat; tunnettavuuden kasvattaminen, kontaktien
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saanti ja yrityskuvan rakentaminen. Vastaaja A lisési viela& messuosallistumisen
tavoitteen olevan myds myynnin lisddminen potentiaalisten asiakkaiden kautta
messujen jalkeen. Kaikki vastaajat olivat yhtd mieltda siita, ettd palvelua
tarjottaessa fyysisen tuotteen sijaan jaavat myynnilliset tavoitteet messuilla

toissijaisiksi.

5. Minké&lainen tiimi luo messusuunnitelman?

Kysymyksen tarkoitus oli selvittdd yrityksen sisdistd messusuunnitelman
valmistelua: kuinka suuri joukko osallistuu valmisteluihin ja keitd nama ovat

toimenkuvaltaan.

Vastaaja A:n  mukaan yritys Kkayttdd messusuunnitelman luomiseen
markkinointiryhmaa ja yrityksen viestintdosastoa. Varsinaisen paatoksen
messuosallistumisesta ja siihen kaytettavan ryhman miehityksen maarasta
paattda yrityksen johtoryhma. Vastuu messuosallistumisesta jakautuu siis
ryhman kesken, jonka koko vaihtelee messujen luonteesta riippuen. Vastaaja B
kertoi yrityksen valitsevan yrityksesta nelja henkildd tydskentelemaan
messuosastolle, mutta varsinainen vastuu messusuunnitelmasta on yrityksen
yhteyspaallikdlla. Vastuu messuosallistumisesta on siis annettu yhdelle
ihmiselle. Vastaaja C:lla vastuu messusuunnitelmasta kohdistuu myds yhteen
henkil6on yrityksessa. Osaston suunnittelee ja jarjestelee markkinointipaallikko,

joka paattdd osaston ryhmityksen kokoonpanon tapauskohtaisesti.

6. Jarjestetdanko yrityksessanne erityista valmennusta messuja varten?

Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittda kuinka yksityiskohtaisesti yritys

varautuu tapahtumaan ja mitd asioita valmennuksessa kaydaan lapi.
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Vastaaja A kertoo yrityksessa jarjestettavan pienimuotoinen tiedotustilaisuus
niille henkilGille jotka tydskentelevat messuilla. Tama pitdd sisallaan
vastuuhenkilon maarittamisen, tyoévuorojen- ja ruokailun aikataulutuksen,
vaatetuskoodin paattdmisen seka yleisen kayttdytymisen messuosastolla.
Vastaaja painotti sitd, ettd messuosastolle el mennd pelkastaan
seisoskelemaan passiivisena, vaan tyoskentelyn tulee olla aktiivista ja oma-

aloitteista.

Vastaaja B:n yrityksessa ei jarjesteta syvallisempaa valmentautumista messuja
varten. Yrityksessa jarjestetddn pienimuotoinen palaveri, jossa péaatetaan
yhtendisesta asustuksesta ja vastuuhenkiléstd messuosastolla. Vastaaja B
taydensi vield, ettd messuosastolla tydskentelevat henkilét omaavat jo
ennestaan kokemusta messuosallistumisista ja eivat taten tarvitse hirveasti
ohjausta. Mikéli uudempi tyontekija otettaisiin messuosastolle, niin héanelle
jarjestetadn erikseen hieman syvempi valmennus messuilla kayttaytymisesta ja

toimimisesta.

Vastaaja C:n mukaan yritys jarjestaa aina ennen messuja yhteisen tilaisuuden
niille henkil6ille, jotka osallistuvat messuille. Tilaisuudessa kaydaan lapi mita
messulilla esitelldén ja miten mahdolliset tuote-esittelyt jarjestetaan, kuka vastaa
esityksistd, miten ja kuka jarjestaa messujen jalkihoidon, mika vaatetuskoodi
osastolla on, mikd on osaston tyolista seka miten osaston sisdinen vastuu
jakautuu. Vastaaja korosti viela messuosastolla olevan henkilokunnan
kayttaytymisen tarkeytta. Hyva ja aktiivinen kaytds messuosastolla antaa
messukavijoille positiivisen kuvan yrityksestd, kun taas laiska ja valinpitamaton
kayttaytyminen antaa huonon kuvan yrityksen toiminnasta. Vastaaja kertoi viela
ennen messuja jarjestettavan tilaisuuden tarkoituksena olevan luoda

henkilokuntaan messuhenkeé ja motivaatiota messuosallistumista kohtaan.
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7. Valitseeko yritys tietoisesti avoimen tai suljetun messuosaston?

Talla kysymyksella halusimme saada selville milla perusteella yritys valitsee
messuosastonsa ulkoasun seka siihen vaikuttavat seikat. Kysymyksella haettiin
my0s tietoa siita 16ytyyko osastolta tila syvempia asiakasneuvotteluita varten.

Kaikki vastaajat totesivat yrityksensa valitsevan tietoisesti avoimen
messuosaston. Kaikki vastaajat olivat myods sita mieltd, ettd erilliselle
asiakasneuvottelutilalle ei ole tarvetta heiddn messuosallistumisillaan. Vastaaja
B sanoi avoimen messuosaston olevan kaytbssa sen takia, etta silla toivotaan
saavan mahdollisimman paljon ihmisia omalle osastolle keskustelemaan
yrityksen palveluista. Kaikki vastaajat kertoivat kayttdvansd messuosastollaan
kysely- ja arvontalappuja, joita kaytetaan hyvaksi yrityksen jalkimarkkinoinnissa.
Vastaaja C kertoi valitsevansa avoimen messuosaton siksi, koska silla haluttiin
viestid messukavijdille yrityksen avoimuutta ja helppoa saavutettavuutta. Hanen
mielestaan ihmisten on helpompi lahestya avointa messuosastoa, koska sita voi
lahestyd mistad suunnasta tahansa. Vastaaja C taydensi viela, etta yritys ei ota
messuosastolleen erityisia tiloja syvempid neuvotteluita varten, koska he
pyrkivdt saamaan varattua aikoja asiakkaille neuvotteluita varten yrityksen

toimitilaan.

5.2 Yrityshaastattelun johtopaatdkset

Tekemiemme haastattelujen pohjalta teimme johtopdatoksia siitd miten
johdonmukaista ja suunniteltua pk-yritysten messuosallistuminen on.
Haastatteluista saamiamme vastauksia on tulkittu sekd sellaisenaan, etta
tekemalla paatelmid siitd mita vastaukset tutkimusongelmamme kannalta

merkitsevat.

Haastattelujen  vastausten perusteella  paikallisyritykset  osallistuvat
paikallismessuille l&hinn& siksi, koska siella ovat muutkin kilpailevat yritykset.
Omalla yrityksella kysymys messuosallistumisesta kallistuu enemman siihen,

ettd onko yrityksella varaa olla poissa messuilta kuin onko yrityksella varaa
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osallistua messuille? Messut luovat paikallisyritykselle nakyvyytta ja sieltd
poissaoleminen voi maksaa yritykselle enemman kuin varsinainen
messuosallistuminen itsessdéan. Oman paikkakunnan ulkopuolisille messuille
osallistumista pidettiin lilan kalliina tapana toteuttaa yrityksen markkinointia.
Yrityksilla on rajalliset resurssit kaytdssa kun on Kkyse messuille

osallistumisesta.

Haastatteluissa tuli myos ilmi erilaisia ajoituksia yritysten messuosallistumisen
tiedottamisen suhteen. Joidenkin yritysten mielesta tiedotus voidaan hoitaa
vasta pari viikkoa ennen varsinaista tapahtumaa. Jalkitiedotusta ja
kyselylomakkeiden tayttaneisiin yhteydenottamista pidettin haastateltavien
keskuudessa kuitenkin tarkednd osana messuosallistumisen onnistumisen
kannalta. Messuosallistumisesta tiedottamista ei kuitenkaan pitaisi vaheksya ja
se olisi hyva toimittaa vahintaan kaksi kuukautta ennen varsinaista
messutapahtumaa ja kutsutuilta tulisi varmistella heidan osallistumistaan pari

viikkoa ennen tapahtumaa muistutuksen muodossa.

Haastattelujen perusteella paikallismessuille osallistuvat yritykset suorittavat
messuosallistumiseen valmistautumisensa noin kaksi kuukautta ennen
messutapahtumaa. Useaan  otteeseen  tuli ilmi, ettd  yrityksien
messuosallistumisen suunnitelmallisuus tapahtui jo rutiininomaisesti, eikéa siihen
tarvinnut  kayttaa paljon aikaa. Paikallismessuja pidettin  l&hinna
pakonomaisena tapahtumana johon yritys osallistuisi vuodesta toiseen
rippumatta siitd, onko omalla osastolla mitddn uutta tarjottavaa. Yrityksen
nakyvyys on yleisesti tarkein syy osallistua messuille. Myynnillisia tavoitteita on
vaikea maarittdd paikallismessuille osallistuttaessa, varsinkin jos kyseessa on
yrityksen ensimmainen messuosallistuminen. Muutaman messuosallistumisen
jalkeen yritys pystyy paremmin hahmottamaan naita tavoitteita. Messut antavat
joka tapauksessa yritykselle halvan kontaktihinnan suhteessa potentiaalisiin
asiakkaisiin. Messut ovatkin hyva tilaisuus keréta yrityksen asiakasrekisteriin

lisda yhteystietoja.

Haastateltavien kesken ei tullut ilmi, ettd kenellakdan olisi ollut

messuosallistumisen onnistumisen kannalta maaritettya maarallista tavoitetta.
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Yhta mielta oltiin siita, etta uusien kontaktien saaminen on messuosallistumisen
tarkein tavoite, mutta yksikaan haastateltavista yrityksistéa ei ollut asettanut
konkreettista lukua sille, kuinka monta ihmistd messuilla tulisi tavoittaa. TAma
olisi kuitenkin ensisijaisen tarkedd messuosallistumisen kustannuksen ja

onnistumisen kartoittamisen kannalta.

Haastattelujen perusteella saimme yleisesti ottaen sellaisen kuvan, etta
messuosasto on kerran suunniteltu ja sita kaytetdan joka messuosallistumisella
samanlaisena. Varsinainen valmentautuminen messuja varten toimii lahinna
kertauksena siita kuinka messuilla taas toimitaankaan ja miten siella
tydskennellaan. Avoin messuosasto koettiin yleisesti parhaana
messuosastomuotona. Avoimen messuosaston hyotynd voidaan pitdd sen
nakyvyytta. Ohikulkijat voivat katsoa osastoa joka suunnasta, mutta heidat tulisi
saada pysahtymaan myos messuosastolle. Tassad kohtaa messuosaston
ulkonaké ja henkilokunta tulee konkreettisesti joko houkuttelemaan

messukavijoitd osastolle tai ohittamaan sen.

5.3 Parannusehdotukset limair Ay:lle

Toimeksiantajan kanssa kaydyissad keskusteluissa tuli ilmi, ettd limairilla on
hyvat kontaktit yrityspuolen asiakkaisiin, mutta ongelmana oli paikallisten
yksityishenkildiden  houkutteleminen  asiakkaiksi. = Totesimme yhdessa
toimeksiantajan kanssa, ettd paikalliset elinkeinomessut ovat hyva vayla
saavuttaa paikalliset kuluttajat ja luoda kontakteja uusiin potentiaalisiin
asiakkaisiin. Yrityshaastattelujen perusteella tama on my6s muiden paikallisten

yritysten messuosallistumisen paatavoite.

Jatkossa toimeksiantaja voi palata tdhan tydhon suunnitellessaan seuraavaa
messutapahtumaa. Tavoitteena opinndytetydlle oli luoda tiivis tietopaketti
messuosallistumiseen liittyvista jarjestelyistd ja asioista joita tulee ottaa
huomioon ennen ja jalkeen tapahtuman. Suunnittelimme messuosastolle myds
messukyselyn, jota kautta saimme kerattyd asiakastietoja seka palautetta

messuosastosta ja esilla olevista tuotteista. Kyselylomakkeen yhteydessa ol
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arvontalipuke, jota kautta saimme kerattyd kavijoiden henkilotiedot ylos

jatkomarkkinointia varten.

Toimeksianto saatiin messujen ajankohdan kannalta my6haisessa vaiheessa,
eikA  messuosaston  suunnitteluun  jddnyt  paljon  suunnitteluaikaa.
Yrityshaastattelujen perusteella selvisi, ettd muutkin yritykset aloittavat
messuosallistumisen suunnittelun vasta noin kaksi kuukautta ennen varsinaista
tapahtumaa. Tastd huolimatta messusuunnitelma olisi hyva olla valmiina
suunnitteluun ryhdyttdessa. Tapahtuman aikataulutus onnistui hyvin lukuun
ottamatta messuosaston valaistusta. Valoja lahdettiin hakemaan viela messuja
edeltavana paivana. Valaistus on messuosaston kannalta tarkea asia, eivatka
messut olisi onnistuneet ilman sita. llmairin on varmistettava tallaiset kaytannon

asiat tulevaisuudessa hyvisséa ajoin ennen tapahtumaa.

Suunnittelimme llmairille messukutsun, jota jaettiin viikkoja ennen messuja
llImairin toimipisteelld, seka lahetettiin sahkdpostin ja tavallisen postin kautta
asiakkaille. Kutsu oli myds esilla llmairin Internet -sivuilla. Tarkeimmille
asiakkaille liitettin mukaan myds ilmaislippu messuille. Varsinaiset osastolla
olleet messuesitteet olivat lImairin maahantuojan omia. Yrityshaastattelujen
perusteella saimme muutamalta haastateltavalta mielipiteen, jonka mukaan
messuilla kavijat harvemmin lukevat saamiaan esitteita enaa kotonaan. Tulevia
messutapahtumia varten Ilmair voisikin tehda lyhyen ja ytimekk&&n esitteen,
jonka avulla saataisiin annettua messukavijbille selkea kuva Illmairista
yrityksend, seka sen tarjoamista palveluista ja tuotteista. Suuret esitteet, jotka
sisaltavat paljon teknisia yksityiskohtia, eivat valttamatta vetoa ihmisiin niin

voimakkaasti.

Toimeksiantajalla oli entuudestaan telttarakennelma messuosastoa varten.
Messuosastolla tuli olla esilla tietyt maahantuojan tuotteet ja esitteet seka
toimeksiantajan omat esitteet. Telttarakennelma kasattiin ja messuosaston
sisustus hoidettiin, jonka jalkeen toimeksiantaja tuli paikalle ja hyvaksyi
tuotoksen. Valoisa ja silmiinpistdva messuosasto  erottui  muista
messuosastoista. Osaston ulkon&kd sai myds kavijoiden hyvaksynnan ja saatiin

kerattya paljon positiivista palautetta osaston ulkonadsta messukyselyn
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perusteella. Yrityshaastattelujen perusteella messuille osallistuneet yritykset
ovat ennalta paattaneet tietyn messuosaston, jonka ulkoasu toistuu messuista
toiseen. limairin olisi kuitenkin hyva kokeilla ensi kerralla esimerkiksi avointa
messuosastoa poistamalla telttarakennelmasta sen seinamat. Messuosaston
ulkoasun taytyy aina olla yhtendinen yrityksen imagon kannalta, mutta
toistamalla samaa messuosastoa ei voida olettaa tulosten parantuvan jatkossa.
Messuosastolle voisi jatkossa myds miettia jotain muutakin ohjelmaa kuin
pelkastaan tuote-esittelyja. Messuosastolla jarjestettavan ohjelman tulisi saada
ohikulkijat pysahtym&an osastolle ja kaymaan keskustelua osaston edustajien
kanssa.

llImair onnistui saamaan paikallismessujen kautta itsensa paikallisten kuluttajien
tietoisuuteen. lhmiset pyséahtyivat osastolle ja jaivat keskustelemaan tuotteista
ja palveluista. Messuosaston ulkoasu jai myds hyvin ihmisten mieleen. Jatkossa
llmairin tulisi kiinnittdd erityistd huomiota messuosastolla kayvien vieraiden
tayttamiin kyselylomakkeisiin, silla kaikki saatava palaute on tarkeda yrityksen
jatkon ja kehittymisen kannalta. Oman messukyselymme avoimet kysymykset
oltaisiin voitu laatia paremmin siten, ettd kysymykset olisivat olleet sellaisia
joihin messukavijat olisivat mielelladn vastanneet tai antaneet ehdotuksia.
Jatkon kannalta tulee my6s muistaa, ettd messukavijoilta keratyt yhteystiedot
ovat erittain tarkeitd messujen jalkimarkkinoinnin ja yrityksen asiakasrekisterin

kannalta.

Koimme, ettd opinnadytetyd onnistui tavoitteissaan ja loi hyvan haasteen
tekijoilleen. Saimme tarkeaa kaytannonkokemusta messuosallistumisesta ja
jarjestelemisesta. Tutkimuksen avulla saimme tarkeaa tietoa muiden yritysten
messuosallistumisten suunnitelmallisuudesta ja sitd kautta neuvoja Ilmairille
missa kohtaa heiddn kannattaa kiinnittaa erityistd huomiota. Jatkon kannalta
taman opinndytetyoprojektin  aikana keratty tieto ja aineisto ovat
hyddynnettdvisséa toimeksiantajalle tulevissa vastaavissa tapahtumissa.
Jalkeenpain ajatellen messuille valmistautuminen olisi pitanyt aloittaa jo
aikaisemmin, jolloin olisimme voineet toteuttaa Illmairin messuosallistumisen

viela suunnitelmallisemmin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Veli-Matti Lepp&niemi, Antti Oksanen



42

Vaikka llmair osallistui messuille pienella budjetilla, se hyoétyi tapahtumasta
paljon. Yritys sai nékyvyytta seka lukuisia kontakteja. Yrityshaastattelujen
perusteella myds muut yritykset osallistuvat paikallismessuille rajoitetulla
budjetilla. Kyseisilla Salon Seudun Elinkeinomessuilla oli enemmén ei-
myynnillisia tavoitteita, silla oli etukateen tiedossa etté ihmiset tulevat messuille
l&hinn& tutustumaan yrityksiin eivatka valttamatta suoraan ostamaan tuotteita.
Tama kasite vahvistui myds kokemamme perusteella. Onnistuimme saamaan
yrityksen imagoa ja tuotetarjontaa ihmisten tietoisuuteen. Jatkossa
toimeksiantaja voisi miettia messuosaston kannalta kuinka voitaisiin viela
erityisesti erottua tuotteiden tai palveluiden puolesta muusta messutarjonnasta.
Tutkimuksen perusteella muut yritykset harvemmin miettivat tatd asiaa, joten
llmairilla on hyva tilaisuus erottautua Kilpailusta ja saada messuilta hyotya

yrityksen tulevaisuuden kannalta.

5.4 Tutkimustulosten yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda kuinka suunnitelmallisesti pk-yritykset
toteuttavat messuosallistumisensa. Suunnitelmallinen messuosallistuminen
ohjaa yritystd johdonmukaisen ja taloudellisen messuosaston suunnitteluun.
Yrityshaastattelujen avulla saatiin tietoa siita, kuinka suunnitelmallisesti yritykset
hoitavat messuosallistumisensa ja mitd asioita he ottavat huomioon.
Haastattelujen vastaukset tukivat tyon teoriaosuutta, mutta joidenkin
vastauksien perusteella tulimme siihen johtopaatokseen, ettd pk-yrityksilla
messuosallistuminen ei ole niin suunnitelmallista kuin se voisi olla. Messuille
osallistutaan kayttden jo aiemmin luotua messusuunnitelmaa ja tapahtuma

hoidetaan rutiininomaisesti.

Tyon teoriaosassa lahdetddn liikkeelle messujen valinnasta. Taman jalkeen
selvitetddn yritysten messuosallistumisen tiedottamisesta ja valmistautumisen
ajoittamisesta. Myds messuosallistumisen tavoitteita, messusuunnitelman
luomista, yritysten sisaista valmentautumista messuja kohtaan sekd avoimen ja

suljetun messuosaston valisia eroja ja mieltymyksia tutkitaan.
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llImairin kohdalla messujen viestintd saatiin hoidettua ajoissa noin kaksi
kuukautta ennen messuja. Messukutsut jaettiin Ilmairin toimipisteelld ja
lahetettiin  sdhkodpostitse asiakkaille. Teoriaosa tuki my6s viestinnan
ajoittamista.  Tutkimuksessamme tuli ilmi, ettd yritykset aloittavat
messuviestintansa myos noin kaksi kuukautta ennen messuja. Yritykset
hoitavat kylla messuosallistumisesta tiedottamisen asiakkailleen, mutta
varsinaisia henkilokohtaisia kutsuja tai VIP-kutsuja ei valttamatta laheteta
lainkaan. Jatkossa llmair voisi hyddyntdd henkilokohtaisia kutsuja ja myo6s
selvittdéd kuinka moni kutsun saaneista saapui messuosastolle. Ilmairin
messuosallistuminen olisi voinut olla suunnitelmallisempaa ja sen kannattaa
jatkossa  kiinnittdéa viela erityistda huomiota esimerkiksi  aktiiviseen

osastotydskentelyyn ja muista messuosastoista erottautumiseen.

Haastattelujen perusteella saimme yhtendisen kasityksen siitd, etta nakyvyys
on tarkein syy pk-yrityksen messuosallistumiselle. Tama tuli esille jokaisessa
tekemdssdmme haastattelussa ja oli myods tarkein syy Illmairille messuille
osallistumiseen. Haastatteluissa tuli jokaisen yrityksen kohdalla ilmi, etta yritys
osallistuu paikallismessuille lahinna sen takia, etta kilpailijat ovat siella myos.
Tama on  periaatteessa vaara  lahtokohta  messuosallistumiselle.
Messuosallistumisen takana tulisi olla myds konkreettisia tavoitteita. Ilmairin
tulisikin jatkossa maarittd&d halutut tavoitteet messuosallistumiseltaan. Ennen
messuja olisi hyva maarittdd esimerkiksi kuinka monta kontaktia sieltd halutaan
saada. Messukyselyn avulla saatiin kerattya asiakasrekisteriin yhteystietoja ja
palautetta messuosaston ulkoasusta. llmairin kannattaa jatkossakin jarjestaa
messukysely osastollaan asiakasrekisterinsa kartoittamiseksi  Esitettavat
kysymykset voidaan viela muuttaa sellaiseen muotoon, jotka tuottavat

yritykselle konkreettista asiakaspalautetta.

Toinen tarkea asia messuosallistumisen kannalta on sen taloudellisuus.
Haastatteluissa tuli ilmi, ettd monellakaan yrityksella ei ole rahaa
markkinointibudjetissaan varattuna messuja varten. Paikallismessujen luonteen
takia myynnilliset tavoitteet jadvat helposti saavuttamatta, joten

messuosallistuminen kannattaa hoitaa taloudellisesti ja tehokkaasti. limair
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pystyy sdastamaan kustannuksissa esimerkiksi kayttdmalla jo olemassa olevia

messurakenteita.

Tutkimuksesta oltaisiin  saatu laajempi ottamalla mukaan enemman
haastateltavia yrityksid. Nain oltaisiin saatu paljon erilaisia nakokulmia ja
kokemuksia messuosallistumiseen liittyen. Tiedon kerdaminen haastateltavilta
yrityksiltd onnistui hyvin ja haastattelut saatiin toteutettua ilman aikarajoituksia.
Vastauksissa ei ollut hajontaa tuloksien tarkeimpien johtopaatosten perusteella.
Muutaman yrityksen kohdalla saatiin yleisia vastauksia siita, etta yritykset ovat
tietoisia mitd messuilla tulee tehdd, mutta silti konkreettisia tavoitteita ei ole
asetettu messuosallistumiselle. Messuosasto on joskus suunniteltu, mutta sen
ulkon&ko toistuu jokaisella messuosallistumisella. Tahan vaikuttaa osittain myods
rajoitettu messubudjetti, mutta yleisesti ottaen yritysten messuosallistumisen

suunnitelmallisuudessa huomattiin muutamia parannettavia asioita.

Emme loytaneet opinnaytetydprosessin aikana vastaavia tutkimuksia yritysten
messuosallistumisen suunnitelmallisuudesta. Aiheesta |6ytyy tosin paljon
kirjallisuutta ja case tapauksia onnistuneista ja epaonnistuneista
messuosallistumisista. Messuosallistuminen pienemmalla yrityksella ei toteudu
yhta suunnitelmallisesti kuin suurella yritykselld, joilla on suurempi budijetti
messuosallistumista varten. limairin kohdalla saatiin toteutettua pienella
budjetilla toimiva messuosasto, joka jai messukavijoiden mieleen. Jatkossa
llmair voisi yrittdd hyoddyntaé tutkimuksessa ilmi tullutta avointa messuosastoa,

joka voisi houkutella osastolle yhd enemman potentiaalisia asiakkaita.

Opinnaytetyon tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdm&an kuinka suunnitelmallista
pk-yritysten messuosallistuminen on. Selvisi, etta  pienyrityksilla
messuosallistuminen jad usein vdhemman suunnitelmalliseksi, jolloin muut
yritykset voivat pienella panoksella parantaa asemiaan ja erottautua muista
messuilla olevista yrityksistd olemalla suunnitelmallisempia kuin toiset.
Ratkaisevaa on myo6s hoitaa viestinta ennen messuja, messujen aikana seka
messujen jalkeen. Tapahtuman jalkihoitoon tulisi kiinnostaa erityisen paljon
huomiota. Tutkimuksen tulosten perusteella pk-yritysten messuosallistuminen ei

ole kovin suunnitelmallista. Muiden yritysten puutteita ja heikkouksia
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messuosallistumisen suhteen voidaan hyodyntaa omassa
messuosallistumisessa. Haastattelujen pohjalta selvisi my@s, etta yritysten
tarkeimmaét motiivit osallistua messuille ovat ndkyvyyden parantaminen seka

kilpailijayritysten osallistuminen samoille messuille.

6 YHTEENVETO

Messuosallistuminen oli limairin kohdalla p&aosin suunnitelmallista, mutta
joiltain osin vahemman suunnitelmallista. Messuosaston ulkoasu ja rakenteet ol
suunniteltu etukateen hyvissa ajoin, mutta osaston ulkonakéa olisi voinut viela
tehostaa esimerkiksi television avulla. Messuosaston ulkonakéad voi myds
tehostaa kayttamalla muitakin vareja kuin pelkastaan yrityksen logossa olevia.
Haastateltavien yritysten kohdalla havainnoimme myds olevan parannettavaa
messuosastonsa ulkonaon ja suunnitelmallisuuden suhteen. Messurakenteiden
ja ulkonaoén ei tulisi toistua jokaisella messuosallistumisella, vaan niissa tulisi

kayttaa luovuutta ja muista erottuvia ideoita.

Messujen tavoite oli maaritelty etukateen, eikd messuille menty ainoastaan sen
takia etta kilpailijat olisivat siella. Tarkeinta oli edistda yrityksen myyntia ja
tunnettavuutta. llmair voi toteuttaa seuraavan messuosallistumisensa viela
suunnitelmallisemmin maarittamalla etukateen messuilta haluttujen kontaktien
maaran konkreettisena lukuna. Haastateltavat yritykset eivat olleet méaarittaneet
konkreettisia tavoitteita messuosallistumisensa osalta. TAma& on mielestamme
iSO puute, koska tavoitteiden asettaminen luo perustan messuosallistumisen
onnistumiselle. Kohderyhma |0ytyi messuilta, mutta yhteystietoja oltaisiin voitu
keratda yha enemmén. Yhteystietojen ker&d&minen vaatii aktiivisuutta
henkilokunnalta seka ohjelmaa, joka pysayttaisi ohikulkijat. Messuosastolla
jarjestettdvan messukyselyn tayttdmiseen tulee myds Kkiinnittaa erityista
huomiota. Lomakkeessa tulisi kysya juuri ne asiat, joita vieraasta halutaan
tietdd. Tama on elintarkeda yrityksen asiakasrekisterin kannalta. Yrityksen
edustajien tehtavana onkin pitdd huolta, etta yhteystietolomakkeet taytetdan

kokonaan.
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Messuosastolla jarjestettavdssa tarjonnassa ja ohjelmassa tulisi kayttaa
jatkossa enemman luovuutta. Pelkka kahvi- ja karkkitarjoilu messuosastolla ei
auta yritystd erottumaan muista esillepanijoista. Opinnaytetyon budjetissa oli
rajoituksia, jotka karsivat limairin ideoita messuosastolla liittyvaan tarjoiluun ja
ohjelmaan. Yrityksella olisi voinut olla enemman tuotteisiin ja osastoon liittyvaa
ohjelmaa, joiden avulla messukavijd saisi konkreettisen kasityksen yrityksen
tuotteesta ja sanomasta. Yrityshaastattelujen kohdalla tuli myds ilmi puutteita
yritysten messuosastolla jarjestettavan tarjoilun ja ohjelman innovatiivisuudessa
ja suunnitelmallisuudessa. Pienelld panoksella yritys voi erottautua muista
naytteilleasettajista jarjestamalla sellaista ohjelmaa, joka saa messuosallistujat

viilhtyméaan, ja tutustumaan omaan tuotteeseen tai palveluun.

llImairin henkilostd saatiin valmennettua messukayttaytymisen osalta hyvin.
Nailtd osin messuosallistuminen hoitui suunnitelmallisesti ja yrityksen henkilésto
toimi paaosin aktiivisena messuosastolla. Aktiivisuutta saadaan tehostettua
viela enemman esittamalla ohikulkijoille kysymyksia heidan asumis- tai
lammitysmuodostaan. Haastattelujen kautta tuli ilmi, ettd myods muiden yritysten
kohdalla jarjestetéan valmentautumista messuja varten. llmairin kannalta
tarkeintd on pitdd mielessa, ettd jos ei itse ole aktiivisena messupéaivana, niin
joku toinen kilpaileva naytteilleasettaja varmasti on. Messuhenkilokunnan tulee
olla myyntihenkinen ja valmis palvelemaan asiakkaita tehokkaasti koko

messutapahtuman ajan.

Viestintd messuosallistumisesta saatiin jarjestettya vahan alle kaksi kuukautta
ennen messuja. Messuviestinta olisi voinut olla suunnitelmallisempaa ja se olisi
voitu aloittaa aikaisemmin. Messuviestinta hoidettiin padosin yrityksen Internet
sivujen ja sahkopostin kautta, mutta sitéa olisi voitu lisatd esimerkiksi lehti
iimoituksen avulla. Lehdistd saataisiin aktivoitua myods esimerkiksi tarjoamalla
lehtijuttua omasta yrityksestd. Tama toisi hyvan lisdn jo toimivalle Internet
viestinnélle. Messuviestintda tulee tehdd myds noin pari viikkoa ennen
varsinaista messutapahtumaa, jolloin saadaan varmistettua ihmisten tuleminen

messuille. llmairin kohdalla messuviestinta aloitettiin noin kuukausi ennen
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messuja. Taltd osin messuosallistuminen olisi ollut viela suunnitelmallisempaa

jos viestinta olisi saatu aloitettua jo aikaisemmin.

Messukutsuissakin tulee kayttad luovaa ajattelua ja antaa konkreettinen
vastaus messukavijan ongelmaan. Messukutsu olisi voinut olla viela enemman
asiakkaita houkutteleva ja ratkaisua tarjoava kokonaisuus. Tarkeimmille
asiakkaille tulisi jatkossa jarjestaa erilliset VIP-kutsut. Messujen jalkihoito olisi
syyta aloittaa myods messujen jalkeen heti seuraavana arkipaivana.
Haastattelujen perusteella yritykset hoitavat messuviestintinsa noin kaksi
kuukautta ennen messuja ja heti messujen jalkeen. Muistutusviesteja pitaa

lahettéa myds ainakin kaksi viikkoa ennen messutapahtumaa.

Taman tyon yleistd messuohjeistusta voivat hyoddyntda kaikki, jotka ovat
suunnittelemassa messuille osallistumista. Varsinkin ensimmaista kertaa
messuille lahtevat pk-yritykset saavat tydsta vinkkeja ja ohjeita suunnittelun
toteutukseen. Opinndytetydn onnistumista voidaan mitata toimeksiantajan
tyytyvaisyydella ja opinnaytetyomateriaalin kaytettavyydella. Toimeksiantajan
taytyy jatkossa harkita toteuttaako se seuraavan messuosallistumisensa

suunnitelmallisemmin kuin Salon Seudun Elinkeinomessuilla 2010.
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Liite 1. Messukutsu

KUTSU
SALON SEUDUN ELINKEINOMESSUILLE
2010

Kutsumme Teidat Vierailemaan Salon Seudun Elinkeinomessuille 8.5 - 9.5.2010 !

limastointi on osa hyvinvointia - pistdydy osastollamme 38 !

Osastollamme voit tutustua maahantuojiemme
. . . T . I TS M

valikoimiin seka liikkeemme tarjoamiin palveluihin.

Taman kutsun mukana saatte myds ilmaisen

sisdanpaasylipun messuille. Muistakaa osallistua

osastollamme messukyselyyn ja arvontaan!

Tervetuloa Messuille!

Messujen aukioloajat: klo. 10.00 - 17.00 la,su ‘

Paikka: Salohalli, Pormestarinkatu 5

Jarjestaja: Salon Seudun Elinkeinomessut Ry. "mQStOinti on osa hVVinVOintiQ

TUOTE-EDUSTAJAT PAIKALLA: ‘DNILAN
W LAMPOPUMPUT

¥ Vaillant
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Liite 2. Messukartta

SISAANKANT

SALOHALLIN POHJAKARTTA

Cimt [ = varaty

50

NAYTTEILLEASETTAJA
FORUM

VSSIASHOUHUIN'T
YITOLNIAVYH/VTIAHYA

ESITTELY
ja LUENTOTILA

iE |-m

C-KERROS terveys ja kauneus

Pommmi 16

POYTAPAIKKA 17-32
N 70 [ M % R N

D-KERROS Vapaa-aika

i
1

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Veli-Matti Lepp&niemi, Antti Oksanen



Liite 3. Messukyselylomake

Messukysely 2010

Asumismuoto/Lammitysmuoto:

Sukupuoli: mies [J nainen [J
Ika:

Ammatti:

Sahkoposti:

Haluan saada lisdtietoa limairin tuotteista ja palveluista sahkopostitse [

1. Messuosaston viihtyvyys (rengasta numero 1 - 5)
Huono

IEdustavuus 1 2 3

Esillepano 1 2 3

Somistus 1 2 3

Tarjoilu 1 2 3

Henkilokunta/palvelu 1 2 3

Erinomainen
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5

2. Mita mielta olet esiteltaviga tuotteista/olisitko halunnut esille jotain muuta?

3. Mita mieltd olette messuosasomme ulkoasusta/parannusehdotuksia?

Nimi:
Puhelinnumero:

Osoite:
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Liite 4. Messuosallistumistodistus

SALON MESSUT

v Rakentaminen, Asuminen ja Piha
Terveys ja Kauneus
Vapaa-aika 8.-9.5. 2010

ARVOISA NAYTTEILLEASETTAJA 12.04.2010

Kiitimme osallistumisestanne messuille

Messut on avoinna I ina ja ina klo 10-17.

Niyttel jen ral yOn aika on torstaina 06. 05. klo 12 - 20 ja perjantaina 07. 05. klo 8 - 22.
Osastojen on oltava valmiina lauantaina klo 9.00, jolloin huoltoajoneuvoja ei saa en#4 olla Salohallin alueella.
O jen purku void: loittaa heti jen pasittymisen jilkeen sunnuntaina klo 17.00 klo 22.00 asti.
Niyttelyrak | on poi va alueelt: ina 10. 05. klo 12.00 mennessi (aika kio 7.30 — 12.00).
S Niyttelyrak jat Oy pystytti tilatut nidyttelyrakennelmat torstaina 06.05. klo 16.00 mennessd,
pyyddmme varmi asiakassuh hyviss4 ajoin ennen messuja, puh. 02-2767500.

M I s#hk& y6t suorittaa Salon Aluesdihkd Oy, puh. 02-7211800.

Salohallin osoite on Pormestarinkatu 5.

Nytteilleasettaja hankkii omat nimikilvet itse.

Niytteilleasettajakortteja saa jirjestdjilts 2-5 kappaletta osaston laajuudesta riippuen.

Kortteja saa Salohallista torstaista 06.05. klo 12.00 alkaen, jolloin messutoimisto siirtyy Salohalliin.
Niytteilleasettajien toivotaan pysiksivin autot golfkentin parkkipaikalle, ajo Kiskontielts.

Niytteill ajien on ilmoi ennen tjen alkamista jarjestsjdlle langattoman mikrofonin mahdollisesta kaytosti.
Jirjestija pidittds itselleen oikenden sulkea niytteilleasettajilta langattoman mikrofonin kdytdn varmistaakseen messujen
#inentoiston moitteettoman toiminnan.

Nytteilleasettajilla on mahdollisuus ruokailla Salohallin ylikerran Pelimannissa, puh. 0440-290051.

Kahvi- ja ruokailulippuja voi tilata/varata edellisests. Salohallin kayttdn ja teknisiin laitteisiin liittyviin erikoiskysymyksiin
vastaavat Salohallin vahtimestarit puhelinnumerosta 02-7784750. Salohallin B-kerrokseen vesipisteiden, suihkulihteiden tms.
asentaminen on kielletty. Heliumilmapalloja ei saa kaytta4 turhien ilmastointihalytysten takia.

Muistutamme, ett paikkavuokrat on maksettava erdip#iviiin mennessi.
Messuille pisisee naytteilleasettajaksi, kun paikkavuokra on Salon Seudun Elinkeinomessut ry:n tilill4.

Qg TR
puh. 044 337.0782 = ?ﬁ;c’, vy

Osoite:  Joensuunkatu 12 Puhelin: 02 7311168 Pankkiyhteys:
24100 SALO Faksi: 02 7311148 SOP 541002 - 446261
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Liite 5. Messuosallistujan muistilista

Messuosallistujan muistilista (Lahde: Nykyaikainen markkinointiviestinta; Idman jne. -93)

Messuosallistumista s iteltaessa

voidaan kéyttdd seuraavaa muistilistaa:

1. Aloita valmistelut ajoissa perehtymilld
eri messujen luonteeseen, kdvijamadariin,
niytteilleasettajiin, hintoihin jne.

2. Ilmoittaudu ennakkoon ja kadytd ennak-
koilmoittautumisedut hyvaksi.

3. Valitse osasto ottamalla huomioon
— osaston koko
— osaston sijainti
— yleison kulkureitit
— eri toimialojen sijoittelu
— naapuriosastojen naytteilleasettajat
— messuravintolat, ohjelmalavat ja muut
yleisén liikkumista ohjaavat tilat.

4. Tee nidyttelysopimus ja varaa tarpeen
mukaan
— sdhkd, voimavirta
— vesijohto ja viemari
— puhelin
— siivous
— asiakaskortit
— tiedot ndyttelyluetteloon
— ilmoitustilaa nédyttelyluetteloon
— kuulutukset.

5. Suunnittele ndyttelyosasto:

— miki on messuosaston tavoite

— miten tuotteet voidaan havainnolli-
sesti esitelld

— missi neuvottelut asiakkaiden kanssa
voidaan hoitaa

— miten osasto tukee yritys- ja tuoteku-
vaa

— suunnittele osastolle teema, joka ni-
kyy osaston sisustuksessa, esittely-
asuissa, esitteissid ym. painotuotteissa,
mainoslahjoissa, esittelyvideoissa.

6. Varaa henkilékunta, painotuotteet, mai-

noslahjat, niytteet ja tarjoilu:

— valitse ja kouluta messuesittelijat

—suunnittele ja hanki esittelijoiden mes-
suasut

—suunnittele ja painata messuesitteet,
kyselyt, kilpailukupongit ja muut
painotuotteet sekd jaettavat mainos-
lahjat

— varaa ndytteet ja maistiaiset

— suunnittele mitd osastolla tarjoillaan ja
miten tarjoilu hoidetaan sekd varaa
riittdvisti tarjoiltavaa.

7. Hanki messuvakuutus ja kuljetukset.

8. Hae tarvittavat luvat:
— myyatilupa
— arpajaislupa
— tarjoilulupa.

9. Tarkista messujen aikana
— osaston toimivuus
— esittelijéiden lasnéolo ja toiminta
— tiedottaminen tiedotusvilineille
— kutsuvieraiden ohjelman hoitaminen
— osaston siisteys.

10. Messujen jilkeen tehtdvéandsi on

— tiedusteluihin vastaaminen

— tehtyjen sopimusten hoitaminen

— arpajaisten ja kilpailujen voittajien jul-
kaiseminen ja palkintojen toimittami-
nen

— messutulosten ja budjetin vertaaminen
asetettuihin tavoitteisiin

— palautekeskustelu hyvistd ja huonoista
kokemuksista henkilokunnan kanssa.
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