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ALKUSANAT

Tama tutkimus on suoritettu opinndytetyona Vaasan ammattikorkeakoulun Liike-
talouden ja matkailun yksikolle koulutusohjelman paéatteeksi vuonna 2012. Tut-
kimuksen tilaajana on vaasalainen messuyhtid Pohjanmaan Expo Oy. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on selvittdd, kuinka tdrkeédksi pienet ja keskisuuret yritykset
Pohjanmaalla kokevat messut osana markkinointiviestintddnsa. Tutkimuksen
suunnittelu aloitettiin kesélla 2011, ja kaytdnnon toteutus tapahtui vuoden 2012

alussa. Tutkimus valmistui lopulta lokakuussa 2012.

Opinndytetydni ohjaajana toimi Kim Skatar, jota tahdon kiittdd kannustuksesta ja
arvokkaista neuvoista tyohon liittyen. Suuret Kiitokset kuuluvat myds Pohjanmaan
Expo Oy:n tyontekijoille, jotka suhtautuivat positiivisen kannustavasti tutkimuk-
seni tekemiseen. Heista oli my6s suuri apu tutkimuksen haastattelurungon laadin-
nassa. Liséksi tahdon kiittd4 perhettdni ja ystavidni tuesta ja kannustuksesta opin-

naytetyoprosessin aikana.

Vaasassa 15.10.2012

Susanna Siekkinen
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Expo Oy:lle. Tydn tavoite oli selvittdd, miten tarkedksi Pohjanmaan alueen pk-
yritykset kokevat messut osana markkinointiviestintdd. Tutkimuksessa selvitetdén
myaos yritysten markkinointia seké heidén tyytyvéisyyttdédn Pohjanmaan Expo
Oy:60n. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmall&. Aineisto
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tavat tutkijalle.

Haastattelujen perusteella tuli ilmi, ettd messuille osallistuneille yrityksille mes-
suilla on suuri ja tarked rooli yrityksen markkinointiviestinnassa. Myds yrityksille,
jotka eivét olleet osallistuneet toimeksiantajan jarjestamiin messutapahtumiin,
messujen hyddyt olivat selvilla. Heidan osallistumisensa kaatuu henkildsto- ja
kustannussyihin. Yritysten markkinointi oli joko jokseenkin suunnitelmallista tai
todella suunnitelmallista. Suurin osa haastateltavista oli tyytyvéisia Pohjanmaan
Expo Oy:00n.

Avainsanat Messut, palvelun laatu, asiakkaan koetut uhraukset ja koet-
tu arvo, palvelun saatavuuden jarjestaminen.



VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Liiketalouden koulutusohjelma

ABSTRACT

Author Susanna Siekkinen

Title The Importance of Trade Fairs for Small and Medium Sizes
Companies in Ostrobothnia

Year 2012

Language Finnish

Pages 170 +4

Name of Supervisor Kim Skatar

This thesis is divided into three different sections: an introduction as well as a
theoretical and an empirical study. The theoretical study contains eight different
areas: business to business —marketing, trade fairs as a part of marketing commu-
nication, service, service quality, perceived customer threats and perceived value,
customer satisfaction and service availability. At the end of the thesis there is a
summary of the results and conclusions, an analysis of interview validity, theoret-
ical connections with the results and finally recommendations for follow-up re-
search studies.

The thesis was made for an exhibition organizer, Pohjanmaan Expo Oy. The aim
of this study was to find out how important the small and medium sized compa-
nies in Ostrobothnia consider trade fairs and exhibitions as an area of the market-
ing communication. The study also investigated marketing in the studied organi-
zations and their satisfaction with Pohjanmaan Expo Oy. The research method
was quantitative. The data were collected by depth interviewing a variety of or-
ganizations in the Ostrobothnia region in January 2012. The study included eleven
companies that have participated in trade fairs and nine companies that have not
participated in trade fairs organized by Pohjanmaan Expo Oy organized. The cli-
ent named the companies included in the research study.

The research showed that for those companies which have participated in the fairs,
fairs have a great and important role in the company’s marketing communications.
Also, the companies which did not participate in the fairs organized by
Pohjanmaan Expo Oy know the benefits of the fairs. Marketing in the studied
companies was either somewhat or very systematically structured. The majority of
the respondents were satisfied with the operations of Pohjanmaan Expo Oy.

Keywords trade fair, service quality, customer perceived threat and
perceived value, service availability



SISALLYS

ALKUSANAT
THVISTELMA
ABSTRACT
] 17 I I 2 TR 4
KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO ...oooiiiieietce e 8
KESKEISET KASITTEET ..ottt 9
T JOHDANTO-OSA . ...t e e e e nnre e 10
N @ ] |9 7 N 1 PR 10
1.1 TUTKIMUKSEN ONGELMAN MAARITYS JA TUTKIMUKSEN
TARKOITUS ...ttt 11
1.2 TUTKIMUKSEN RAJAUS........co o 12
1.3 TUTKIMUKSEN RAKENNE........ccc oo 12
1.4 POHJANMAAN EXPO OY — EXPO OSTERBOTTEN AB................. 13
I S R o 111 (0] - WSSOSO 13
1.4.2 NYKYLHANNE ..o 13
143 KIHPAHU. ..o 14
144 TUIBVAISUUS ....oveveieiieiiieieeieeee et 14
IT TEORIAOSA ..ottt e e 16
2. BUSINESS TO BUSINESS —~MARKKINOINTI ....ocoovvveiieeiie e 17
2.1 BZ2B-ASIAKKAAT ..ot 18
2.2 B2B-AJATTELU ...coiiiiece e 19
3. MESSUT OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA ........ccooeveereeee. 21
3.1 MESSUT OSANA MARKKINOINTIA ... 22
3. 11 KUIULEAJAMESSUL. ...t 23
3.1.2  AMMALLIMESSUL ..ot e 24
3.2 TAPAHTUMAMARKKINOINNIN SWOT-ANALYYSI.....cccocevvvienne 24
3.3 MESSUJARJIESTAJIEN UNIONI .....cooviviiiiieiieciceeeeeee s 25
34 TUTKIMUKSET ...ttt 26
341 VUOSE 2010 ...t 26

34.2  VUOST 2011 ..o 27



4. ASIAKKAAN TYYTYVAISYYDEN TAI TYYTYMATTOMYYDEN

MUODOSTUMINEN ...t 29
5. PALVELU ..ottt 31
5.1 ONNISTUMISEN EDELLYTYKSIA PALVELUSSA......c..ccoeoevirnnn. 32
5.1.1 Kayttaytyminen palvelutilanteessa............ccooovvveieniiencninnnnn. 32

6. PALVELUN LAATU ..ot 34
6.1 TEKNINEN JA TOIMINNALLINEN LAATU ..o 35

6.2 LAATU JA TOTUUDEN HETKET ....ocooiiiiiirireeeeseeee e 37

6.3 PALVELUMAISEMA JA TALOUDELLINEN LAATU ....cccocveiennne 38

6.4 PALVELUN LAADUN OSATEKIAT ....cooviviveieeeereeeeee e 39

6.5 YRITYKSEN IMAGO ....cooiiiiiiiiiiiieiniee e 42
6.5.1  IMagon MErKItYS.......ccoviviiiieiicc e 42

6.5.2 Imagon Kehittaminen...........cooviieiii e 43

7. ASIAKKAAN KOETUT UHRAUKSET JA KOETTU ARVO ................... 45
7.1 KOETUT UHRAUKSET ..ottt 45
7.2 KOETTU ARVO ...ttt 46

8. ASIAKASTYYTYVAISYYS ....oooeiiececeeeeteeeee e en e es s 50
8.1 ASIAKKAAN ODOTUKSET .....cooiiiieiiieee e 51
8.2 TYYTYVAISYYTEEN JA TYYTYMATTOMYYTEEN
VAIKUTTAVAT TEKIJAT L.oooiiiieicee e 53

8.3 ASIAKKUUDEN LUJUUS.........cotiiiiiiieeeeee e 54
8.4 ASIAKKAALLE SUHTEESTA KOITUVAT HYODYT.....ccocvvvunane. 55

9. PALVELUN SAATAVUUDEN JARJESTAMINEN. .......cccccocvvevevreeennen. 57
9.1 MITA SAATAVUUS ON?....ooiiiriiicieieeeeie e 57

9.2 PALVELUPAKETT ..ottt e 57
9.2.1 Peruspalvelupaketti ............ccooeiiiiiiii 58

9.2.2 Laajennettu palvelutarjooma..........cccocceveieniiiiniieieie e 59

10. TEOREETTINEN VHTEKEHYS......ooiiiieee e 63
IIT EMPIRTAOSA ..ttt nnnees 65
11. MARKKINOINTITUTKIMUS ..o 66
11.1 MARKKINOINTITUTKIMUKSEN VAIHEET ......ccoooiiiiiiiieen, 66

11.1.1 Kvantitatiivinen tUtKimuS........ooooooeeeee e, 69



12.

13.

14.

11.1.2 Kvalitatiivinen tutKimuS..........c.ccoeeiiiiiniiiieeseee e 70
11.1.3 KirjoituSpOYtAtULKIMUS........coviiiiiieic e 72
11.1.4 KenttatUtKIMUS ......c.ooiiiiiiieieieese e 73
11.20TANTA MARKKINOINTITUTKIMUKSESSA.........ccooeiviiieiaien, 73
11.2.1 OtantamenetelMat ............cocooiiieiiiec e 74
11.3TUTKIMUSAINEISTON ANALYSOINTI JA RAPORTOINTI ......... 75
11.AMARKKINOINTITUTKIMUS POHJANMAAN EXPO OY:LLE....... 75
POHJANMAAN EXPO OY:N MARKKINOINTITUTKIMUS................... 77
12.1HAASTATTELULOMAKKEEN ESITTELY ..ooeviieiiieeee e 78
12.1.1 Yrityksen markKinOiNti ........cceoeveninininiiiseee e 79
12.1.2 Yritykset, jotka ovat osallistuneet messuille..............cccccoeevenee. 80
12.1.3 Yritykset, jotka eivat ole osallistuneet messuille......................... 85
12.1.4 Pohjanmaan EXPO OVY......cccceeieriniiiiiiisesieieee e 87
12.2HAASTATTELUJEN KULKU....ccoiiiecce e 89
12.3TULOSTEN ANALYSOINTL ..ot 90
TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY ..ocviiieice e 91
13.1MESSUILLE OSALLISTUNEET YRITYKSET .....cooovviiiiiiieeee 91
13.1.1 Haastateltavan taustatiedot..............cooereriieiiiiiesee e 91
13.1.2 Yrityksen markKinOinti ........cccooeveiininiiiiinieeeee e 92
13.1.3 MessuoSalliStUMINEN ........ccveiiieieiee e 98
13.1.4 Pohjanmaan EXPO OY.......cccceeeiiiiiiieie e 111
13.2MESSUILLE EI OSALLISTUNEET YRITYKSET......ccooveviiieeiiee 117
13.2.1 Haastateltavan taustatiedot..............ccccererininiiiice e 117
13.2.2 Yrityksen markKinointi ............ccccccevveiiiieieecc e 118
13.2.3 MessuosalliStumMINeN .........ccccoeveieiiie e 124
13.2.4 Pohjanmaan EXPO OVY.......cccceiiririniniieiieieeeese e 131
TULOSTEN YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET ..ccovevvvveeee 136
141 MESSUILLE OSALLISTUNEET YRITYKSET ....cocovviiviiieieecinn 136
14.1.1 Haastateltavan taustatiedot.............cceveriininiinin e 136
14.1.2 Yrityksen markKinointi .........cccoeveviiininisieeee e 136
14.1.3 MessuoSalliStUMINEN ........cveiieieiie e 139

14.1.4 Pohjanmaan EXPO OV......ccccciiiiieiieiiecsie e 141



14.2 MESSUILLE EI OSALLISTUNEET YRITYKSET......ccooviviieiiiene 142
14.2.1 Haastateltavan taustatiedot...........ccccceverienieniiiin e 142

14.2.2 Yrityksen markKinointi .........cccccoovevveieiiieiieic e 143

14.2.3 MessuosalliStuMINeN .........ccovveveiiiiie e 144

14.2.4 Pohjanmaan EXPO OVY......ccceiieiininiiiiieieeeeeie e 145

15. TEORIAKYTKENNAT ..ottt 147
15.1 BUSINESS TO BUSINESS -MARKKINOINTI ....ccoovriiiiiiieenine 147
15.2 MESSUT OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA .........c.coovevnee 148
15.3PALVELU JA PALVELUN LAATU ..ooooiiie e 148
15.4 ASIAKKAAN KOETUT UHRAUKSET JA KOETTU ARVO.......... 150
155 ASIAKASTYYTYVAISYYS oot 150
15.6 PALVELUN SAATAVUUDEN JARJESTAMINEN ...........cccoovuerene. 152

16. TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS ..o 155
17. TYON YHTEENVETO ...oiiiiiiiccceeeee ettt 163
18. EHDOTUKSIA JATKOTUTKIMUKSILLE ......ccovoiiiiiiiieeeceeiee 165
LOPPUSANAT ...ttt ettt et sre s 166
0 N =1 = T 167

LI T TEET oo 171



KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO

Kuvio 1.

Kuvio 2.

Kuvio 3.

Kuvio 4.

Kuvio 5.

Kuvio 6.

Kuvio 7.

Kuvio 8.

Taulukko 1.

Taulukko 2.

Tapahtumamarkkinoinnin nelikenttdanalyysi........................ 25
Markkinointiviestimien osuus mainonnasta suunnittelu- ja tuotan-

tokustannuksineen v. 2010 (ns. ’suuri mainoskakku”, 3,22 mrd eu-

Markkinointiviestimien osuus mainonnasta suunnittelu- ja tuotan-
tokustannuksineen v. 2011 (ns. ’suuri mainoskakku, 3,39 mrd eu-

(oF: ) I 28
Asiakassuhteen kannattavuuden malli........................o. 29
Koettu kokonaislaatu...............oooiiiiiiiiiiiiiie 36
Koettuun palvelun laatuun vaikuttavat tekijét......................... 41
Laajennettu palvelutarjooma..............c.ccoevviiiiniiiiininenn... 59
Markkinointitutkimuksen vaiheet.......................coooinnen, 67
Vastaajien markkinointitoimenpiteet................cooeveieininin.n. 93

Milla perusteilla haastateltavat valitsevat messut, joille he osallistu-



KESKEISET KASITTEET
MESSUT

Messut on moderni, aktiivinen ja vuorovaikutteinen media, joka tarjoaa ainutlaa-
tuisen mahdollisuuden tavata juuri oikea kohderyhma kasvotusten face to face.
(http://web.finnexpo.fi/Naytteilleasettajat/messutmediana/messutviestii/Sivut/defa

ult.aspx)
PALVELU

Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai toimintojen sarjoista ei-
vétka asioista. (Gronroos 2001: 81)

PALVELUN LAATU

Miten hyvin tuote (tavara tai palvelu) vastaa asiakkaan odotuksia tai vaatimuksia,
eli miten hyvin asiakkaan tarpeet ja toiveet tyydyttyvat. Laatu on ndin asiakkaan
muodostama yleinen ndkemys tuotteen tai palvelun onnistuneisuudesta. (Ylikoski
1999: 118)

LAAJENNETTU PALVELUTARJOOMA

Palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan
osallistuminen muodostavat yhdessé peruspaketin késitteiden kanssa laajennetun

palvelutarjooman. (Grénroos 2001: 229)
PALVELUN SAATAVUUS

Saavutettavuus merkitsee helppoutta paasta yhteyteen yrityksen kanssa. (Gronroos
1989: 23)
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I JOHDANTO-OSA

Johdanto-osassa esitelldén opinndytetyon tutkimusongelma ja tutkimuksen tarkoi-
tus seka aiheen rajaus. Lisaksi esitellddn tyon toimeksiantajayritys Pohjanmaan
Expo Oy, jotta tyon lukija ymmartaa, millaisen yrityksen nédkokulmasta ty0 on
toteutettu. Johdannon tarkoituksena on antaa lukijalle tietoja siitd, mitd tutkimus

kasittelee ja mitd se pitaa siséallaan.
1 JOHDANTO

Messut ndhdaan usein mainontakeinona, jossa tavaroita myydéaan kuluttajalle
markkinamaisesti. Messut on kuitenkin enemmaén kuin sitd: messut on monipuoli-
nen tilaisuus yritykselle esitella sen tuotteita ja palveluita kévij6ille. Messut ovat
0sa myyntid, menekinedistamisté ja suhdetoimintaa — messuista saatava hyoty on
taten suurempi kuin messujen myynnillinen tuottavuus. (Keinonen & Koponen
1997: 11)

Messuilla yritys voi tehda palvelunsa ja tuotteeksi tutuksi ja pystyy esittelemaan
tuotteet ostajalle, joka tarvitsee tukea ostopadtoksensa tekemiseen. Messuilla osta-
jalla on mahdollisuus tutustua tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin seké toimivuu-
teen, sek& mahdollisesti kokeilla tuotetta paikan paalla. Messujen yhteydessa on-
nistuu myos uutuustuotteen esittely, testaaminen ja palautteen keruu sen jatkoke-
hitysta varten. Messuilla saa tietoa alan uutuuksista, trendeista ja kehityssuunnista.
Myos kilpailijoiden tarjontaan pystyy tutustumaan messujen yhteydessd, miké
helpottaa yrityksen oman toiminnan kehittdmista kilpailukykyiseksi. (Keinonen &
Koponen 1997: 13)

Messut tarjoaa tuloksellisia kohtaamisia kasvokkain. Digitalisoituneessa maail-
massa kasvokkain kohtaamisten arvo ja merkitys on kasvanut suuremmaksi kuin
koskaan aikaisemmin. Messuilla kohdataan oikeat kohderyhmat ja kontaktit syn-
tyvét helposti. Vuorovaikutus onkin messujen vahvuus. Vuorovaikutuksen vah-
vuutta lisad vield se, ettd asiakkaat tulevat omasta halustaan messuille tutustumaan
yrityksiin ja niiden tarjontaan. Messuilla yrityksen on mahdollista luoda suuri

mé&éra potentiaalisia asiakaskontakteja kustannustehokkaammin kuin perinteiselld
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myyntityolla. Messuosallistumisen vaikutus ei lopu messuihin, vaan sitten vasta
vaikutus oikeastaan alkaa. Messuosallistuminen tuottaa yhteydenottoja, lisatieto-
kyselyja, tarjouspyyntdja ja tilauksia. Useat yritykset tekevat kauppaa myds pai-
kan péalla. Kun messuosallistumiseen liitetadn oikealla tavalla myds muut mark-
kinointiviestinndn keinot, vaikutus kestdd pitkdan, aina seuraaviin messuihin

saakka. (Messujérjestdjien Unioni ry 2011)

1.1 TUTKIMUKSEN ONGELMAN MAARITYS JA TUTKIMUKSEN TAR-
KOITUS

Pohjanmaan Expo Oy on Pohjanmaan suurin messujérjestdja, joka jarjestad mes-
suja Vaasassa, Pietarsaaressa ja Kokkolassa. Pohjanmaan Expo Oy:n liikeideana
on tarjota laadukkaita ja onnistuneita messutapahtumia ajankohtaisista aiheista
seudun elinkeinoelamalle, yrityksille ja kavijoille. Yritys on toiminut aikaisem-
minkin opinnaytetdiden toimeksiantajana, mutta viimeisimmat tyot ovat koske-
neet jonkun tietyn messujen asiakastyytyvéisyyttd. Pohjanmaan Expo Oy:n on
tarkedd tietdd, miten tarkedna sen asiakkaat pitavat messuja osana heidan markki-
nointiviestintdansa ja mitd mieltd he ovat yhtion jarjestamista messutapahtumista.
Tutkimuksen avulla Pohjanmaan Expo Oy saa lisdymmarrystd muun muassa sii-
hen, kuinka sen asiakkaat kokevat Pohjanmaan Expo Oy:n onnistuneen messuta-
pahtumissaan, palveluissaan ja onko Pohjanmaan Expo Oy onnistunut tayttaméaan

asiakkaidensa odotukset.

Tutkimuksen yleinen tavoite on selvittad, miten tarkednad pienet- ja keskisuuret
yritykset Pohjanmaan seudulla kokevat messut osana markkinointiviestintdansa.
Tavoitteena on saada selville, vieldkd messut ovat tirked osa yrityksen markki-
nointia ja nakyvyytta, mutta myos se, kuuluvatko Pohjanmaan Expo Oy:n messut
niihin tapahtumiin, joissa halutaan olla mukana. Tutkimuksen tarkoituksena on
tarjota toimeksiantajalle yksityiskohtaista tietoa sen asiakkaiden markkinoinnista,
messukayttaytymisestd seké tyytyvaisyydestd Pohjanmaan Expo Oy:66n. Tutki-
muksen avulla Pohjanmaan Expo Oy voi halutessaan kehittédé palveluprosessejaan
asiakasléahtdisemmiksi ja tehokkaammiksi, niin nykyisten kuin potentiaalistenkin
asiakkaiden kannalta. Tiedonkeruumenetelmana kaytén syvahaastattelua, joka on

kvalitatiivinen eli laadullinen tiedonkeruumenetelma.
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1.2 TUTKIMUKSEN RAJAUS

Tutkimukseni painoarvo oli messuilla ja niiden merkityksella. Tasta johtuen valit-
simme yhdessa toimeksiantajan kanssa haastateltavat yritykset. Pohjanmaan Expo
Oy:n henkilostolla on jokaisella vastuu eri messuista, joten heilla jokaisella on
oma tuntemuksensa eri alojen yrityksista. Otokseen kerdttiin pienié- ja keskiko-
koisia yrityksig, jotka ovat osallistuneet toimeksiantajan messuille, sek& yrityksia,
jotka eivét ole osallistuneet Pohjanmaan Expo Oy:n jérjestamiin messutapahtu-
miin. Otokseen kerattiin yrityksid monilta eri toimialoilta. Tarkoituksena oli hakea
mahdollisimman erilaisia asiakkaita, jotta myds tulosten ndkdkanta olisi laaja.
Olen rajannut tutkimuksesta kokonaan pois kolmannet osapuolet, kuten esimer-
kiksi péaurakoitsijat ja muut yhteistydkumppanit. Naméa osapuolet saattavat kui-
tenkin esiintya tutkimuksessa, mikéli niiden esiin nostaminen on auttanut tarkaste-

lemani asian selvitysté.
1.3 TUTKIMUKSEN RAKENNE

Tyon teoriaosassa esitelladn teorioita, jotka liittyvat business to business -
markkinoilla toimivan yrityksen markkinointitutkimukseen. Teorian kasittely al-
kaa business to business -markkinoinnilla, josta siirrytddn messut osana markki-
nointiviestintdd -osioon. Taman jalkeen kasitelladn palveluita, palvelun laatua,
asiakkaan koettuja uhrauksia ja koettua arvoa, asiakastyytyvéisyyttd sekd palvelun

saatavuuden jarjestamistd. Lopuksi esitelladn teoreettinen viitekehys.

Tyon empiirisessd osiossa késitelladn markkinointitutkimuksen teoriaa ja kerro-
taan tutkimustyon eteneminen vaihe vaiheelta. Lisdksi esitellddn tutkimuksessa
kaytetyt haastattelukysymykset ja haastattelujen tulokset seka niista tehtavat joh-
topéatokset. Empiriaosan lopussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuustekijoité ja
késitelladn haastattelujen tulokset seka tutkimuksen aineistona kéytetyn teorian
kytkennat. Tyon lopussa esitelladn ehdotuksia jatkotutkimuksille ja tyon loppusa-

nat.
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1.4 POHJANMAAN EXPO OY — EXPO OSTERBOTTEN AB

1.4.1 Historia

Messuyhtié Oy Finn-Nolia Ab perustettiin vuonna 1987 Vaasan Kaupungin, Vaa-
san kauppakamarin ja ruotsalaisen messuyhtion toimesta. Osakkaiksi tulivat myos
Mustasaaren kunta, Pietarsaaren kaupunki sekd osuuskunta Viexpo. Yhtion perus-
tamisen pohjana oli huomio siitg, ett4 VVaasa tarvitse messuyhtion elinkeinoeldman
ja kaupan tukemiseksi sekéd hyvien suhteiden yllapitamiseksi Merenkurkun vyli.
Vuonna 1996 toiminta laajeni myds Kokkolaan, jolloin Kokkolan kaupunki tuli
Finn-Nolian osakkaaksi. Vuoden 2005 lopussa ruotsalainen perustajaosakas, No-
lia, luopui osakkeistaan ja Finn-Nolia lunasti osakkeet itselleen. Tuolloin yhtio
paatti jatkaa toimintaansa uuden toiminimen alla, joka paremmin Kiteyttaisi toi-
minnan ja toiminta-alueen laajuuden. Nimesta tuli Pohjanmaan Expo Oy — Expo
Osterbotten Ab. (Nyholm)

1.4.2 Nykytilanne

Nykyédan Pohjanmaan Expo Oy on Pohjanmaan suurin messujarjestaja, joka jar-
jestdd messuja Vaasassa, Pietarsaaressa ja Kokkolassa. Pohjanmaan Expo Oy:n
lilkeideana on tarjota laadukkaita ja onnistuneita messutapahtumia ajankohtaisista
aiheista seudun elinkeinoelamalle, yrityksille ja k&vijoille. Messutoiminta on yhti-
0n ydinbusiness. Suurimmat Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestdmat tapahtumat ovat
vuosittain jarjestettdvat Pohjanmaan Suurmessut ja Vasara Pohjanmaan Raken-
nusmessut. Vuonna 2010 yhtié jarjesti kuudet messut joilla vieraili yhteensa
58 073 kavijaa. Néaytteilleasettajia oli 889.

Vuonna 2011 yhti6 jérjesti kuudet messut; Waasan Sijoitustapahtuma, Elviira Ra-
kennusmessut Kokkolassa, Pohjanmaan Suurmessut, Vaasan Kirjamessut, VVasara
Pohjanmaan Rakennusmessut sekd Knowhow koulutus-, tydelamé- ja rekrytoin-
timessut. Messutapahtumiin osallistui yhteensd 48 839 kévijaé ja 724 naytteil-
leasettajaa. (Pohjanmaan Expo 2012)
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Pohjanmaan Expo Oy:n padurakoitsijana toimii yksi Suomen suurimmista mes-
susalan yrityksista, Maiseri Oy. Maiseri esimerkiksi suunnittelee messupohjat,
rakentaa kaikki valmisosastot ja muita rakenteita sekd hoitaa matotukset. He myds

toimittavat tiskejd, tuoleja ja poytia. (Maiseri Oy 2012)

Yhtio jarjestdd suurimman osan messutapahtumista Botniahallissa, joka sijaitsee
aivan Vaasan kupeessa, Mustasaaren kunnassa. Botniahalli on Suomen suurin ur-
heilu- ja monitoimihalli, joka tarjoaa 16 000 neliéta asianmukaista néyttelytilaa.
Myos pysédkodintialueita ja ravintolapalveluita on kehitetty messuvieraiden tarpeita

ajatellen. (Pohjanmaan Expo Oy 2012)

1.43 Kilpailu
Hanna Nyholmin mukaan yhtion Kilpailijoita ovat Suomen Messupromoottorit
Oy, Eteld-Pohjanmaan Messut Oy, Pytinki Oy, Mediapro, Tampereen messut ja
Jyvéskyldn messut. Suomen Messupromoottorit Oy toimii Kokkolassa ja se jarjes-
tda rakennusmessuja toimipaikkakunnallaan sekd muilla paikkakunnilla ympéri
Suomen. Etela-Pohjanmaan Messut Oy jarjestad Kasityomessut, Food&L.ife-
messut ja vastaa Seindjoen torin toiminnoista. Pytinki Oy jarjestdd Sarka maata-
louden rakennus- ja energiamessut, Markki puutarhamessut (joka toinen vuosi) ja
Pytinki rakennusmessut. Kaksi edelld mainittua toimivat Seingjoella. Mediapro
toimii Vaasassa ja se jarjestaad kasitydmessuja ympéari Suomen. Tampereen messut
ja Jyvaskylan messut jarjestavat laajan kirjon messuja, ja siksi onkin tarkeda pitaa
huoli siitd, ettd Pohjanmaan Expo Oy ja ko. yhtiét eivat jarjesta samanaiheisia

messuja kuukauden sisalla. (Nyholm)

1.4.4 Tulevaisuus
Messumedia on sosiaalisista medioista kaikkein sosiaalisin. Kun elamédmme digi-
talisoituu jatkuvasti, kasvotusten tapaamisten merkitys kasvaa. Finn Expon toimi-
tusjohtaja Christer Haglund uskookin, ettd yhdistdmalla digitaalisia markkinointi-
ratkaisuja messuihin, saavutetaan entistédkin vaikuttavampia tuloksia. (Haglund
2011, 4)
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Pohjanmaan Expo Oy:n toimitusjohtaja Jukka Hakala on téysin samaa mielt4
Haglundin kanssa. My6s Hakala ndkee messujen tulevaisuuden positiivisena. Poh-
janmaan Expo Oy pyrkii tulevaisuudessakin séilyttamaan markkinajohtajuutensa
kehittdmalla jo olemassaolevia vahvoja messutapahtumia sekéd tuomalla markki-
noille uusia ajankohtaisia aiheita sadnnéllisin vélein. Vuoden 2012 aikana Poh-
janmaan Expo Oy tulee kdynnistdmé&an PCO-toimintaa (Professional Congress
Organizer) Vaasassa. Tavoitteena on vahvistaa Vaasan alueen vetovoimaa koko-
uksien ja kongressien pitopaikkana yhteistydssa muiden alan toimijoiden kanssa.
(Hakala)

Vuoden 2012 aikana Pohjanmaan Expo Oy tulee jarjestdm&én seitsemét messut.
Vuosi aloitetaan perinteisesti Waasan Sijoitustapahtumalla helmikuussa. Maalis-
kuussa jarjestetaan toista kertaa VVaasa EnergyWeek, johon Pohjanmaan Expo Oy
tulee jarjestdmadn tand wvuonna siihen kuuluvan Vaasa Wind Exchange -
tapahtuman. Huhtikuussa jarjestetddn Pohjanmaan Suurmessut ja Vaasan Kirja-
messut. Lokakuussa on taas VASARA Pohjanmaan Rakennusmessujen aika ja
marraskuussa jarjestetadn koko perheen Kauppiasmessut Pietarsaaressa seké
Knowhow koulutus-, tydeldma- ja rekrytointimessut VVaasassa. (Pohjanmaan Expo
Oy 2012)
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II TEORIAOSA

Esittelen opinnaytetyoni teoriaosassa teorioita, jotka liittyvat business to business
-markkinoilla toimivan yrityksen markkinointitutkimukseen. Ensimmaisend kasit-
telen business to business -markkinointia, koska tyon toimeksiantaja toimii b-to-b
-markkinoilla. Tamén jalkeen esittelen messut osana markkinointiviestinta, silla
tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten térkeaksi yritykset kokevat messut
osana markkinointiviestintdansé. Seuraavaksi kasitelldan palveluita, palvelun laa-
tua, asiakkaan koettuja uhrauksia ja koettua arvoa, asiakastyytyvéisyytta seké pal-
velun saatavuuden jarjestamistd. Kaikki ndma teoriat vaikuttavat asiakkaan muo-
dostamaan tyytyvéisyyteen Pohjanmaan Expo Oy:std ja sen palveluista. Kaikki
teoriat tukevat toisiaan ja ovat yhteydessa tutkimuksen kanssa. Lopuksi esitellaan
teoreettinen viitekehys. Teoriaosan avulla lukijalle annetaan tietoa tutkimuksesta,

ja se toimii apuna empiirisen osan ymmartamisessa.
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2. BUSINESS TO BUSINESS -MARKKINOINTI

Asiakas on kaiken yritystoiminnan perusta ja edellytys. Asiakkaat voivat olla or-
ganisaation nakokulmasta hyvin erilaisia: ulkoisia ja sisdisia, suur- ja pienasiak-
kaita, kuluttaja- ja business-to-business -asiakkaita, uskollisia ja ei-uskollisia jne.
(Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen, Selinheimo 2002: 173). Business-
to-business -késitteella tarkoitetaan yritysasiakkaita ja markkinoita, joilla yritykset
kayvat kauppaa yritysten tai muiden organisaatioiden kanssa. Yritykset ostavat
tuotteita ja palveluita myydakseen niitd eteenpdin, valmistaakseen niistd uusia
hyddykkeita tai yllapitddkseen omaa toimintaansa. Organisaatiot eli yritykset, jul-
Kisyhteisot, yhdistykset, jarjestot ja laitokset ostavat tuotantohyddykkeitd. Ne voi-
vat olla esimerkiksi raaka-aineita ja palveluita, mutta ne voivat olla myds samoja
hyddykkeitd, kuin mita lopulliset kuluttajat ostavat. Ero on siing, etta organisaatiot
ostavat nditd hyodykkeitd ansaintatarkoituksessa ja kuluttajat omaan ké&yttéonsa.
(Korkeamaki ym. 2002: 173-174, Biemans 2010: 5-6)

Pohjanmaan Expo Oy toimii business-to-business -markkinoilla ja tarjoaa asiak-
kailleen palveluita, messutapahtumaan osallistumista. Suurin osa sen asiakkaista
on yrityksid, mutta asiakkaita on myo6s yhdistyksista, jarjestoistd, laitoksista ja

kaupungeista.

Organisaation ostokéyttaytyminen eroaa kuluttajien kéyttaytymisesta. Ostajat ovat
usein koulutettuja ammattilaisia ja paatoksiin vaikuttavat monet eri organisaation
tasot ja my6s mahdolliset osastot. Myyjan ja ostajan valiset suhteet ovat tarkeét ja
ne perustuvat avoimeen tiedonvalitykseen ja luottamukseen. (Ojasalo & Ojasalo
2010: 24-25) Joissakin tapauksissa projektivastaavan taytyy pystyd vakuuttamaan
usea eri ihminen yrityksessd messuosallistumisen tarkeydesté ja osallistumisesta
juuri Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestdamadn messutapahtumaan. Pienemmissa yri-
tyksissd yksi ihminen on vastuussa markkinoinnista ja messuosallistuminen on
h&nen kdasissaan. Suuremmissa yrityksissa taas projektivastaavan taytyy vakuuttaa
useampi henkild. Hanella saattaa olla yksi kontaktihenkild yrityksessd, mutta paa-

tds tehdddn lopulta suuremmassa porukassa, esimerkiksi jossain kokouksessa.
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Projektivastaavan taytyy tallaisissa tapauksissa lahettdd kontaktinenkiltlleen laaja

infopaketti messuista, pureva myyntikirje seka hyva tarjous.
2.1 B2B-ASIAKKAAT

B2B-asiakkaat voidaan jakaa kolmeen ryhméaén: yrityksiin, valtioihin ja instituu-
tioihin. Jokaisella ryhméll& on erilaiset luonteenpiirteet ja niit4 pitaisikin Idhestya
eri tavoin. (Biemans 2010: 8)

Ensimmainen ryhma, yritykset, voidaan jakaa kolmeen omaan osaansa; kayttajiin
(users), lopputuotteen valmistajiin (original equipment manufacturers) ja jalleen-
myyjiin (resellers). K&yttajat ostavat tuotteita tai palveluita saadakseen valmistet-
tua oman tuotteensa tai palvelunsa. Esimerkiksi yritys ostaa tietokoneen, jotta saa
valmistettua palvelunsa/tuotteensa myytavaksi joko yritykselle tai kuluttajalle.
Lopputuotteen valmistaja eli OEM myy toisen yrityksen tuotetta omanaan joko
toiselle yritykselle tai kuluttajalle. Esimerkiksi Pohjanmaan Expo Oy ostaa sah-
koistyspalvelut toiselta yritykseltd, mutta myyntihetkelld sdhkoistys kuitenkin
myyd&én Pohjanmaan Expo Oy:n tarjoamana palveluna. Jalleenmyyjat ostavat
tuotteen ja myyvét sen eteenpdin yrityksille. He eivat varsinaisesti muuta tuotetta,
mutta he saattavat lisaté siihen arvoa lisddvia tukitoimintoja, kuten esimerkiksi

ohjeet, asennuksen, valmennuksen ja huollon. (Biemans 2010: 8-9)

Toinen ryhmd, valtiot, ostavat merkittdvan osan B2B-tuotteista ja palveluista. Val-
tioiden ostoprosessit ovat useimmiten tdynné byrokratiaa, monimutkaisia paatok-
sentekoja ja menettelytapoja seka kansallisia ettd EU:n séantdja. Kolmas ryhma,
instituutiot, ostavat tuotteita ja palveluita taatakseen toimintansa. Tama sisaltaa
esimerkiksi sairaalat, veripankit, koulut, yliopistot, museot ja Punaisen Ristin.
My0s instituutioiden ostokayttaytyminen muodostuu tarkasta kulu- ja hintatark-
kailusta, rajoitetusta ostomadrédstd ja budjetin tarkkailusta. Ostoprosessissa on
merkittdva ero myos siind, kuka toimii ostajana ja kuka oikeasti kayttaa tuotteet ja
palvelut. (Biemans 2010: 9-10)
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2.2 B2B-AJATTELU

Kaikkien yritysten tulisi pohjata kaikki toimensa valittujen kohdemarkkinoiden
asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin, unohtamatta kuitenkaan yhteiskunnan (lakien,
toimialasopimusten, normien yms.) asettamia rajoituksia. Tata l&hestymistapaa
kutsutaan markkinointiajatukseksi tai markkinakeskeiseksi ndkemykseksi. (Gron-
roos 2001: 312) Yritysten tulisi selvittdd mahdollisimman paljon avain tekijois-
taén. Potentiaalisista ja nykyisista asiakkaista, kilpailijoista, koska asiakkaat ver-
tailevat aina vaihtoehtoisia mahdollisuuksia, toimittajista, kenen tuotteet ja palve-
lut takaavat parhaimman laadun yrityksen tarpeille sek& muista liiketoimintaan
liittyvista osista. Tuloksellinen Market Sensing vaatii avarakatseista tutkintaa ja
laajaa tiedonkeruuta. Monet yritykset ovat kuitenkin liian keskittyneita itseensa ja
luottavat siihen, ettd he tuntevat jo markkinansa ja tietdvat miten heitd palvella.
Tallaisella asenteella monilta yrityksiltd j&& helposti huomaamatta asiakkaiden
tarpeiden ja kilpailijoiden strategioiden muutokset. Monet tutkimukset ovat kui-
tenkin osoittaneet, ettd markkinointiajattelulla on positiivinen vaikutus yrityksen
liikevoittoon, asiakastyytyvéisyyteen, tuoton kasvuun ja uusien tuotteiden seka
palveluiden menestykseen. Markkinakeskeisyys vaikuttaa myos tyontekijoiden
tyytyvaisyyteen ja sitoutumiseen, joka taas heijastuu asiakastyytyvaisyyteen seka
tuottavuuteen. (Biemans 2010: 65-66, 68)

Yksi yrityksen tarkeimmistd paatoksistd on se, miten laajasti se voi kohdella
markkinoita. Yrityksella on paasaantdisesti kolme mahdollisuutta; massamarkki-
nointi, kohdemarkkinointi ja asiakaskohtainen markkinointi. Massamarkkinoin-
nissa yritys tarjoaa samanlaista vakiotuotetta tai -palvelua kaikille markkinoilleen.
Kohdemarkkinoinnissa yritys suunnittelee tuotteensa tai palvelunsa yhdelle tai
useammalle segmentille koko markkinoiden sijaan. Kohdemarkkinointiin paatyva
yritys voi jakaa markkinat yh& pienempiin tasoihin; segmentteihin, markkinara-
koihin ja markkina-alkioihin. Asiakaskohtaisessa markkinoinnissa yritykset so-
peuttavat tarjontansa ja viestintansa kullekin asiakkaalle erikseen. Tietokoneiden
ja tietokantamarkkinoinnin myo6ta raataldity markkinointi on nopeasti kasvava ja

paljon lupaava markkinoinnin muoto. (Kotler 1999: 42-49)
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Pohjanmaan Expo Oy kéayttdd kohdemarkkinoita. Esimerkiksi Waasan Sijoitusta-
pahtumaa myytéesséd projektivastaava markkinoi ja lahestyy ainoastaan mm.
pankkeja seka sdastdmiseen ja sijoittamiseen erikoistuneita yrityksid. VASARA
Rakennusmessujen projektivastaava puolestaan keskittyy rakennus-, remontointi-
ja sisustusalan yrityksiin. Pohjanmaan Suurmessut taas ovat hieman erilainen
messutapahtuma, jossa ndytteilleasettajia on kahdeksalta eri alalta. Taménk&an
tapahtuman markkinoinnissa ei kuitenkaan kédytetd massamarkkinoita, vaan koh-

deryhméa on rajattu.



21

3. MESSUT OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

Messut tarjoaa tuloksellisia kohtaamisia kasvokkain. Digitalisoituneessa maail-
massa kasvokkain kohtaamisten arvo ja merkitys on kasvanut suuremmaksi kuin
koskaan aikaisemmin. Messut on konkreettisesti sosiaalinen media, jossa yhdistyy
mahdollisuus saada tietoa ja hydtya, olla osa tapahtumaa sekd kokea samanaikai-
sesti elamyksid. Messuilla kohdataan oikeat kohderyhmét ja kontaktit syntyvat
helposti. Vuorovaikutus onkin messujen vahvuus. Vuorovaikutuksen vahvuutta
lisad vield se, ettd asiakkaat tulevat omasta halustaan messuille tutustumaan yri-
tyksiin ja niiden tarjontaan. (Messujarjestdjien Unioni ry 2011) Kavijat tulevat
messuille saadakseen virikkeitd, uusia ideoita ja tietoja seka tarkeitd yhteyksia.
Koska paikalla saattaa olla useita samankin alan toimittajia, kavijoiden aika saas-
tyy. Naytteilleasettajat osallistuvat messuille, koska sielld kohdataan muutamassa
tunnissa yhtd monta asiakasta kuin muuten muutamassa paivassa. Suurin osa asi-
akkaista saattaa olla ennestaan taysin tuntemattomia ja naytteilleasettajan ei tarvit-
se etsié heitd, vaan painvastoin asiakkaat 10ytavat heidat. Yrityksen koko messuil-
la ei ole niin suuri tekija kuin yritysmaailmassa muuten, sill& messutapahtuma on
puolueeton kokoontumispaikka, jossa pelisaannot ovat kaikilla tasapuoliset. (Jans-
son 2007: 13)

Mahdollisuus nopeisiin ja tehokkaisiin kohtaamisiin juuri oikean kohderyhmén
kanssa ei ole ainoa messujen erityispiirre. Messuilla tuotteet ja palvelut ovat konk-
reettisesti nakyvilla; niita voi kosketella, katsella, kuunnella, haistella, maistella ja
kokeilla. Messut erottuvat muista medioista juuri silld, ettd se on samanaikaisesti
informatiivinen, eldmyksellinen, moniaistinen, osallistuva ja kokemuksellinen.

Mikaan muu media ei tdhan pysty. (Messujérjestdjien Unioni ry 2011)

Messuilla yrityksen on mahdollista luoda suuri méara potentiaalisia asiakaskon-
takteja kustannustehokkaammin kuin perinteisellda myyntity6lla. Messuosallistu-
misen vaikutus ei lopu messuihin, vaan sitten vasta vaikutus oikeastaan alkaa.
Messuosallistuminen tuottaa yhteydenottoja, lisatietokyselyja, tarjouspyyntéja ja

tilauksia. Useat yritykset tekevét kauppaa myos paikan paalla. Kun messuosallis-



22

tumiseen liitetd&n oikealla tavalla my6s muut markkinointiviestinnan keinot, vai-
kutus kestaa pitk&an, aina seuraaviin messuihin saakka. (Messujarjestajien Unioni
ry 2011)

3.1 MESSUT OSANA MARKKINOINTIA

Markkinointi rakentuu sosiaaliselle kanssakdymiselle joko tietoisesti tai tiedosta-
matta. Markkinoinnin yksi paatehtdvista on saattaa ostajat ja myyjat kohtaamaan
toisensa. (Kotler 2005: 121) Oikein toteutettuna messuosallistuminen toimii moot-
torina yrityksen myynnille. Messuilla hankitaan yhteyksia esimerkiksi myyntitar-
koituksessa, asiakassuhteiden hoitoa varten tai julkisuuden saamiseksi. Yhdeksén
kymmenesta ndytteilleasettajasta mainitsee myynnin yhten& osallistumisen tarkoi-
tuksena. Se voi olla joko uusmyyntid, lisamyyntid tai myynnin nopeuttamista.
Erot riippuvat myos siitd, missa vaiheessa messut otetaan mukaan myyntiproses-
siin. Kyseessé voi olla esimerkiksi kaupoista sopiminen, kontaktien kerddminen
tai potentiaalitiedoston rakentaminen. Monessa yrityksessa uusasiakashankinta
messuilla on siirretty hieman sivuun, ja tilalle on otettu nykyisten asiakassuhtei-
den hoitaminen. Tama tapahtuu esimerkiksi asiakassuhteiden edelleen kehittami-
sellg, lisamyynnilla tai asiakaspalautteen vastaanottamisella. (Jansson 2007: 23-
24; Gopalakrishna, Lillien, Williams & Sequeira 1995)

Harvoin tulee yhtd helppoa tilaisuutta saada julkisuutta kuin messuilla. Useilla
messujarjestdjilla ja alan lehdilla on erilliset messulehdet, -numerot tai -liitteet,
joissa kasitelldén ajankohtaisia asioita messuilla. Hyva ratkaisu on myos jarjestaa
lehdistotilaisuus ennen messuja, messuilla tai niiden jélkeen. Joillekin yrityksille
messuosallistuminen saattaa olla osa myos yrityskuvastrategiaa. Fairlinkin teet-
tdma tutkimus osoittaa, ettd 79 % naytteilleasettajista uskoo messuosallistumisen
vahventaneen heidan yrityskuvaansa. Messut muodostavat my6s erinomaisen
valmennusympariston. Esimerkiksi yritys voi opettaa asiakkaitaan kayttamaan yri-
tyksen uusia e-business mahdollisuuksia tai vaatetusalanyritys voi kouluttaa
myymaldhenkildkuntaa uusista trendeistd. (Jansson 2007: 23-24; Gopalakrishna
ym. 1995)
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Messut ovat yksi menekinedistdmisen perusmuoto ja parhaimmillaan ne ovat to-
della tehokas viestintdprosessin osa. Messuilla yritys pystyy saavuttamaan suuren
joukon kohderyhmansé asiakkaita lyhyessé ajassa. Messut soveltuvat niin kulutta-
jamarkkinointiin kuin ammattilaispiirien business-to-business —markkinointiin.
Kuluttajamessuilla yritykset pyrkivat useimmiten myyntiin ja suoraan kauppaan,
kun taas ammattimessuilla yritykset hakevat mainosta ja pohjustusta tulevaan
henkilokohtaiseen myyntityéhon. Osallistuu yritys sitten kumpiin messuihin ta-
hansa, tarkeintd messujen olisi olla samassa linjassa yrityksen kokonaismarkki-
noinnin kanssa. Messuja ei missadn nimessa saa pitad markkinoinnin erillistoi-
menpiteend, vaan ne pitaa liittdd osaksi myyntiprosessia ja mainosviestintad, jol-
loin messutapahtumasta saatava hydty on niiden vaatimien panostusten mukainen.
(Rope 2005: 379-384)

Philip Kotler puhuu (2005: 25) kokemusmarkkinoinnin puolesta. Hanen mieles-
td&n markkinoinnissa pitéisi ajatella vdhemman tuotteen tai palvelun myyntia ja
keskittya enemman siihen, miten voitaisiin suunnitella ja synnyttdd myonteisia
kokemuksia asiakkaissa. Kotlerin mukaan markkinoinnissa tulisi miettid, minka-
laisia kokemuksia tuotteen tai palvelun ostamisesta asiakkaille syntyy, ja miten
samoja kokemuksia voitaisiin myos tuottaa vaikka keinotekoisesti. (Kotler 2005:
25)

3.1.1 Kuluttajamessut
Kuluttajamessuihin lukeutuvat kaikki kuluttajamarkkinoille suunnatut messuta-
pahtumat. Ne voidaan luokitella yleismessuiksi ja erikoismessuiksi. Yleismessut
pitavat sisalladn nimensd mukaisesti eri alojen yrityksia, esimerkkind Pohjanmaan
Suurmessut, ja erikoismessut koostuvat jostakin tietysta aihepiiristd, esimerkkina

Waasan Sijoitustapahtuma.

Kuluttajamessuilla myynnillinen funktio on aina pinnalla. Messukiertgjille, jotka
kulkevat kuluttajamarkkinoinnin messutapahtumissa, vuoden myyntitulos saattaa
muodostua juuri néistd tapahtumista. T&sta johtuen messuosallistumiseen panos-
taminen on todella tarkedd. Messujen kohdalla kyse onkin enemman kyvysté hyo-
dyntad messuja kuin siit4, ovatko messut yritykselle merkittdva markkinointita-
pahtuma. (Rope 2005: 380-381)
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Suurin osa Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestdmistd messuista ovat kuluttajamessuja.
Yleismessuihin lukeutuvat mm. vuosittain jérjestettdvat Pohjanmaan Suurmessut
ja joka toinen vuosi jarjestettavat Kauppiasmessut. Waasan Sijoitustapahtuma,
Vaasan Kirjamessut ja VASARA Pohjanmaan Rakennusmessut taas lukeutuvat

erikoismessuihin.

3.1.2 Ammattimessut
Ammattimessut ovat tapahtumia, jotka kokoavat seka alan markkinoijat ettd orga-
nisaatioiden avainhenkilt yhteen kaupalliseen tapahtumaan, jossa on taydellinen
tilaisuus nahda kerralla koko alan tarjonta ja uutuudet. Ammattimessut eivat ole
ensisijaisesti kaupankayntipaikka, vaan pikemminkin tietoisuuden levittaja ja ver-
kostoitumispaikka. Messut ovat viestintdprosessiin liitettynd lahempana mainon-
taa kuin henkilokohtaista myyntityota, koska ne vaikuttavat lahinna tuotteen tie-

toisuus- ja tuntemisvaiheeseen. (Rope 2005: 381-383)

Pohjanmaan Expo Oy koordinoi vuosittain Vaasan seudun teknologiayrityksille
yhteisosaston Tampereen Alihankintamessuille. Tdma messutapahtuma eroaa tay-
sin yrityksen itse jarjestamistda messuista. Suurin osa vuosittain osallistuvista yri-
tyksista pitdd osallistumista itsestadn selvyytend, vaikka joka vuosi ei olisikaan
myynnillisesti niin tuloksekas. Messuilla verkostoidutaan, tavataan nykyisia asi-
akkaita ja syvennetddn nykyisia asiakassuhteita seka keratdén kontakteja.

3.2 TAPAHTUMAMARKKINOINNIN SWOT-ANALYYSI

Kaikille tuotteille, palveluille ja markkinoinnin toimenpiteille tulisi tehdd SWOT-
eli nelikenttaanalyysi (kts. kuvio 1.), myos tapahtumamarkkinoinnille. SWOT-
analyysissa kasitelladn vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdolli-
suudet (opportunities) ja uhat (threaths). (Muhonen & Heikkinen 2003: 47)
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Vahvuudet:

- mahdollistaa henkilokohtaiset koh-
taamiset

- on helposti muunneltavissa tilanteen
mukaan

- jattaa pitk&an muistijaljen

- tarjoaa mahdollisuuden laajentaa ver-
kostoja

- opettaa tuntemaan paremmin kohde-
ryhmaa

- saa aikaan mydtamielista suhtautu-
mista

- luo uskollisuutta asiakaskunnassa

- on ainutkertainen

- mahdollistaa yksil6llisen lahestymis-
tavan

Heikkoudet:

- toteuttaminen vaatii osaamista

- kontaktimaarat voivat olla pienié

- tuloksia on vaikea testata ja mitata
- tapahtumat ovat kertaluonteisia

- kallis tapa luoda kontakteja

Mahdollisuudet:

- mahdollistaa ajankohtaisen markkina-
tiedon ker&damisen

- muuttaa olemassa olevaa imagoa

- jaa pysyvasti kohderyhméan mieleen

- helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista
- nousee esiin ja erottuu markkinointi-
viestien tulvasta

- puhuttelee vaikeasti tavoitettavia
kohderyhmi&

- luo kaksisuuntaisia sidoksia yrityksen
ja sidosryhman vélille

- kerryttaa tarkeéa ja yksilollista tietoa
asiakkaista

Uhat:

- epdonnistuneen tapahtuman jattama
negatiivinen muistijalki

- ammattitaidoton toteutus

- vaara kohderyhma

- vééaréat tiedotusvalinnat

- hairiotekijoita lasna, liikaa viesteja
- yleinen markkinointi-ilmapiiri

Kuvio 1. Tapahtumamarkkinoinnin nelikenttdanalyysi (Muhonen ym. 2003: 47)

3.3 MESSUJARJESTAJIEN UNIONI

Messujarjestajien Unioni ry perustettiin vuonna 1996 valvomaan messualalla toi-

mivien elinkeinonharjoittajien yleisia ja yhteisia etuja. Messujarjestajien Unioni ry

pyrkii edistdméén alan yleisia toimintaedellytyksia ja tehostamaan messuyhtididen

keskindistd toimintaa. Unionin tavoitteita on myo6s kehittdd messuja markkinoin-

timediana, kouluttaa naytteilleasettajia ja tukea ja edistda alan koulutusta seké tut-

kimusta. Messujarjestdjien Unioni pitdd huolen myos siitd, ettd kaikki sen jasenet
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kayttavat samaa kavija- ja naytteilleasettajatilastointia. Tall4 parannetaan messu-
kavijoiden ja naytteilleasettajien turvallisuutta. Yhdistyksen jasenid ovat Suomen
Messut, Tampereen Messut Oy, Turun Messukeskus Oy, Lahden Messut Oy, Jy-
vaskylan Messut Oy, Pohjois-Suomen Messut Ry, Pohjanmaan Expo Oy, Osuus-
kunta Suomen Asuntomessut, Forma Messut Oy, Etel4-Pohjanmaan Messut Oy,
Expomark Oy ja Wanha Satama. (Messujarjestgjien Unioni ry 2011)

3.4 TUTKIMUKSET

3.4.1 Vuosi 2010
Mainosalan jarjest6ja edustava Mainonnan Neuvottelukunta on teettdnyt TNS
Gallupilla tutkimuksen, jonka mukaan markkinointiviestintdan kaytettiin Suomes-
sa vuonna 2010 3,22 mrd euroa. Tastd mediamainonnan osa oli 1,35 mrd, suora-
markkinoinnin 0,71 mrd ja menekinedistamisen 0,6 mrd. Messut on Suomessa
viidenneksi suurin markkinointikanava ja sen osuus isosta mainoskakusta on n. 6

%. (Messujdrjestajien Unioni ry 2011)

Vuonna 2010 markkinointiviestinnan suunnitteluun kaytettiin 0,455 mrd euroa ja
muuhun kuin suoramainonnan seka messujen tuotantoon 0,11 mrd. Messuosasto-
jen suunnitteluun, tuotantoon ja messuosallistumiseen kaytettiin 5,3 % edellis
vuotta enemman. Markkinointiviestintd kokonaisuudessaan kasvoi 4,6 % vuodes-
ta 2009. (Mainonnan Neuvottelukunta 2011)

Messut on Suomessa viidenneksi suurin markkinointikanava ja sen osuus suuresta

mainoskakusta vuonna 2010 (Kuvio 2.) oli n. 6 %.
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Muiden
tuotantoyhtididen
kustannukset yhteensa
3%
Markkinointiviestinnan

suunnittelu Sanomalehdet
14 % 15 %

Kaupunki- ja

Liike- ja mainoslahjat Aikakgul;JEhdet

4%

Myymalamat. ja

esittelytyd myymaldissa_—~" Televisiomainonta

3% 8%
Sponsoroimi_/ Radiomainonta
5% 2%
Messut Display- ja luokiteltu
5% / vetkkomainonta
3%

Telem?rl;rto«nomtl Sahkaiset hakemistot ja

hakusanamainonta 3%

Sahkdpostimarkkinointi-
viestinta

03 %
L Elokuvamainonta

Mabiilimarkkinointi- Osaoitteeton Painetut hakemistot 01%
viestinta suoramainonta 2% _
03% 5% Osaoitteellinen Ulko- ja

suoramainonta likennemainonta
8% 1%

Esitemedia 1 %

Kuvio 2. Markkinointiviestimien osuus mainonnasta suunnittelu- ja tuotantokus-
tannuksineen v. 2010 (ns. ’suuri mainoskakku, 3,22 mrd euroa) (Mainonnan Neu-
vottelukunta 2011)

3.4.2 Vuosi 2011
Mainosalan jarjest6ja edustava Mainonnan Neuvottelukunta on teettanyt TNS
Gallupilla tutkimuksen, jonka mukaan markkinointiviestintdan kéaytettiin Suomes-
sa vuonna 2011 3,39 mrd euroa. Tastd mediamainonnan osa oli 1,35 mrd, suora-
markkinoinnin 0,76 mrd ja menekinedistamisen 0,62 mrd euroa. Messut on Suo-
messa viidenneksi suurin markkinointikanava ja sen osuus isosta mainoskakusta
on n. 6 %. (Markkinoinnin Neuvottelukunta 2012)

Vuonna 2011 markkinointiviestinnan suunnitteluun kaytettiin 495 miljoonaa eu-
roa. Tama oli 7,7 % enemman kuin vuonna 2010. Messujen tuotantoon kaytettiin
vuonna 2011 153 miljoonaa euroa, joka on yksi miljoonaa euroa vdhemman kuin
edellisvuonna. Markkinointiviestintd kokonaisuudessaan kasvoi 4,1% vuodesta
2010. (Mainonnan Neuvottelukunta 2012)
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Messut on Suomessa viidenneksi suurin markkinointikanava ja sen osuus suuresta

mainoskakusta vuonna 2011 (Kuvio 3.) oli n. 6 %.

Muiden
tuotantoyhtididen
kustannukset yhteensa
3%
Markkinointiviestinnan
suunnittelu
14 %

Sanomalehdet
15 %

Kaupunki- ja
noutolehdet
2%
Aikakauslehdet

5%

Liike- ja mainoslahjat
4%
Myymalamat. ja
esittelytyd myymalaissa _~"
3% L =

- Radiomainonta
Spor%sojo,ormntl/\(ﬁ: e
Messut Display- ja luokiteltu
6% / verkkomainonta
o 39

Telemarkkinointi
7%

Televisiomainonta
8%

Sahkidiset hakemistot ja
hakusanamainonta 3%
Sahkdpostimarkkinointi-
viestinta

03% .

’ Elokuvamainonta
Osoitteeton Painetut hakemistot 0.1%
suoramainonta 2%
Ulko- ja

5% Osoitteellinen 2 J
suaramainonta likennemainonta
8% 1%

Mobiilimarkkinointi-
viestinta
03%

Esitemedia 1 %

Kuvio 3. Markkinointiviestimien osuus mainonnasta suunnittelu- ja tuotantokus-
tannuksineen v. 2011 (ns. ’suuri mainoskakku, 3,39 mrd euroa) (Mainonnan Neu-
vottelukunta 2012)
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4. ASIAKKAAN TYYTYVAISYYDEN TAI TYYTYMAT-
TOMYYDEN MUODOSTUMINEN

Seuraavissa osissa tulen kasitteleméaén alla olevan mallin mukaisesti palvelun laa-
tua, asiakkaan koettuja uhrauksia ja koettua arvoa, asiakastyytyvaisyyttd, asiak-
kuuden lujuutta sek& palvelun saatavuuden jarjestamistd. Kaikki ndista osista vai-
kuttavat asiakkaan tyytyvdisyyteen tai tyytyméattomyyteen. Tutkimuksen kannalta

on erittéin tarkedd kasitelld ja ymmartaa kyseiset asiat.

Asiakkaan Asiakkaan
kokema sitoutuminen
laatu
Koettu Asiakas- Suhteen
arvo tyytyvaisyys lujuus
Koettu
uhraus Sidokset

Kuvio 4. Asiakassuhteen kannattavuuden malli (Storbacka, Strandvik & Grénroos
1994: 23, Gronroos 2001: 206) (muunneltu Susanna Siekkinen)

Asiakkaiden kasitykset tarjooman arvosta ja jatkuvissa suhteissa koko suhteen
arvosta riippuvat siitd, millaiseksi he kokevat koko palvelutarjooman eli ydinrat-
kaisun ja lisapalvelujen arvon verrattuna aiheutuneisiin uhrauksiin. Asiakkaat ovat
tyytyvdisia kokemaansa laatuun, jos uhraus (hinta ja suhdekustannukset) ei ole
lilan suuri. Koettu arvo muodostaa siis asiakastyytyvaisyyden. Asiakastyytyvai-
syys puolestaan vaikuttaa kahteen seikkaan, joilla on merkitystd mallin seuraavan

kytkoksen kannalta. Tyytyvaiset asiakkaat saattavat sitoutua palveluntarjoajaan,
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koska he joko luottavat td4han tai ovat tyytyvaisia suhteesta aiheutuneisiin uhrauk-
siin. Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa myos asiakkaan ja palveluntarjoajan vélille
muodostuviin sidoksiin. Asiakastyytyvaisyydell& on siis valiton vaikutus suhteen
lujuuteen. Mita sitoutuneempi asiakas on, sita lujempi suhde on. (Grénroos 2001:
206-207)
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5. PALVELU

Palvelut eivét ole konkreettisia asioita, vaan luonteeltaan aineettomia prosesseja ja
toimintoja. Palvelu-sanalla on useita merkityksia henkilokohtaisesta palvelusta
palveluun tuotteena. Palvelu on monimutkainen ilmid ja niinpé kasitettd voidaan
kayttdd laajemminkin. Esimerkiksi koneesta ja melkein mista tahansa muustakin
tuotteesta voi tehda palvelun, jos myyja pyrkii mukauttamaan tarjoamansa ratkai-
sun asiakkaan yksityiskohtaisempienkin vaatimusten mukaiseksi. Naiden liséksi
monet hallinnolliset palvelut, kuten esimerkiksi valitusten kasittely ja laskutus,
ovat asiakkaille tarjottavia palveluita. Passiivisen késittelytapansa vuoksi ne ovat

asiakkaille “nidkyméttomia palveluja”. (Grénroos 2001: 78-79)

Palveluun kuuluu yleensa jonkinlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa.
Jokaisessa tapauksessa asiakas ei kuitenkaan ole henkilokohtaisesti vuorovaiku-

tuksessa palveluntarjoajan kanssa. (Grénroos 2001: 79-80)
Useimmilla palveluilla on kolme peruspiirretta;

1. Palvelut ovat toiminnoista tai toimintojen sarjoista koostuvia prosesseja.
2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan jossain maarin samanaikaisesti.

3. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin.
(Grénroos 2001: 81)

Pohjanmaan Expo Oy on mééritellyt palvelutarjontansa siten, etta asiakas saa vali-
ta hanelle parhaiten sopivan kokonaisuuden. Esimerkiksi Pohjanmaan Suurmes-
suilla asiakas voi valita joko lattiatilan, osaston seindrakenteilla tai valmisosaston.
Néistd kolmesta vaihtoehdosta asiakas saa valita sen, joka parhaiten vastaa hanen
tarpeitaan. Jokaiseen paikkavuokraan kuuluu yksi esittelijakortti kolmea neliota
kohden ja kaksi pysékointikorttia. Esimerkiksi joillakin suuremmilla yrityksilla
saattaa olla juhlavuosi ja ne kiertavat sen vuoksi useilla messuilla. Yleensé téllai-
sissa tilanteissa yritykset ottavat pelkén lattiatilan, koska heilld on jo ennestéén
omat rakenteet ja designosastot. Useat pienemmat yritykset taas saattavat ottaa

pienen valmisosaston, koska heilld ei ole valmiina omia seindrakenteita.
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5.1 ONNISTUMISEN EDELLYTYKSIA PALVELUSSA

Palveluita tarjoava yritys ei voi useinkaan erilaistaa lopputuloksiaan kilpailijoihin
nahden. Esimerkiksi tietyn rahamaarén nostaminen tililt4 johtaa samaan tulokseen
riippumatta siitd, mik& pankki palvelun tarjoaa; asiakas saa pyytdmansa rahasum-
man. Joissakin tilanteissa asiakas pitdd lopputuloksen laatua selvang, mutta joskus
hanelld saattaa olla vaikeuksia arvioida palveluprosessin lopputuloksen laatua.
Joka tapauksessa asiakkaat osallistuvat palveluprosesseihin aina ja ovat jossain
maarin vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan tyontekijoiden, tekniikoiden, fyysis-
ten resurssien ja jarjestelmien kanssa. Palveluyritykset erottuvat toisistaan nimen-

omaan prosesseillaan. (Grénroos 2001: 86)

Palveluiden markkinoinnin avain ajatuksena on saada palvelun tuotanto- ja kulu-
tusprosessi vastaamaan toisiaan niin hyvin, ettd kuluttajat ja kayttajat kokevat hy-
van palvelun laadun ja arvon ja haluavat jatkaa suhdettaan palveluntarjoajaan. Se,
mink& asiakkaat ndkevét palvelun kulutus- ja tuotantoprosesseissa, vaikuttavat
ratkaisevasti palvelusta saatuun kokemukseen ja samalla myds heidan pitkaaikai-
seen ostokayttaytymiseensa. Palveluyrityksen pitkén tdhtdimen menestys edellyt-
tdé siis asiakaskeskeisia palveluprosesseja. (Peppers, D. & Rogers, M., 1997,
Gronroos 2001: 86-87)

Messualalla palvelut saattavat vaihdella messujarjestéjéstd riippuen. Suomessa
jarjestetaan tana péivana jopa useita messuja viikossa, joten véistamattakin messu-
tapahtuminen laatu vaihtelee messujarjestajasta riippuen. Pohjanmaan Expo Oy:n
lilkeideana on tarjota laadukkaita ja onnistuneita messutapahtumia ajankohtaisista
aiheista seudun elinkeinoelamalle, yrityksille ja kavijoille. Yhtiossé panostetaan

erityisesti henkilokohtaiseen palveluun ja sen laatuun.

5.1.1 Kayttdytyminen palvelutilanteessa
Parasuraman, Zeithmalin ja Berryn mukaan asiakasta tulee aina kohdella ystaval-
lisesti, kohteliaasti ja kunnioittavasti. Nyrkkisadntona voisi olla, ettd asiakkaan
tulee saada hieman enemmaén kuin han odottaa. Hyvaksyttava laatu (laatu, joka
tayttdd odotukset mutta ei ylita niitd) tyydyttdd asiakasta, mutta ei valttamatt4 saa

asiakasta sitoutumaan palveluntarjoajaan. Hyvé laatu, joka ylittaa asiakkaan odo-
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tukset, saattaa herattdd kiinnostuksen jatkaa suhdetta palveluntarjoajan kanssa ja
saa asiakkaan kertomaan kokemuksestaan muillekin. (Grénroos 1989: 23, Gron-
roos 2001: 143)

Taman nyrkkisdannon arvostelijat sanovat, etta asiakas oppii kokemuksistaan ja
odottaa seuraavassa tapaamisessa entistd parempaa palvelua. Asiakkaan pystyy
kuitenkin pitdmaan tyytyvéisené pienella eleelld, joka ei maksa mitddn, mutta he-

rattaa asiakkaassa joka kerta samanlaisen tunteen. (Gronroos 2001: 143)



34

6. PALVELUN LAATU

Asiakkaat odottavat saavansa hyvéa palvelua. Asiakkaiden odotusten kehittymi-
seen vaikuttavat mm. tarpeet, toiveet, trendit, arvojarjestelmét, sisdiset arvontuot-
tamisprosessit ja kaikki puheet, joita he ovat kuulleet esimerkiksi perhetutuiltaan
tai lilkekumppaneiltaan. My6s suunnitellut markkinointitoimet, kuten henkilékoh-
tainen myyntityd ja mainoskampanjat, vaikuttavat asiakkaan odotuksiin, samoin
kuin yrityksen imago. Asiakaskeskeisyys edellyttaa, ettd palvelun laatua katsotaan
asiakkaan nékokulmasta; eri ihmisille hyvé palvelu koostuu erilaisista asioista.
Organisaation olisikin tarkeéda selvittad, mita juuri sen asiakkaikseen tavoittelemat
ihmiset arvostavat. Asiakkaiden tyytyvaisyys perustuu siihen, ettéd jokainen yritys
tarjoaa asiakkailleen juuri sellaista palvelua kuin nd&ma odottavat saavansa. Toisin
sanoen asiakkaiden odotukset tulee muuttaa konkreettiseksi toiminnaksi. (Gron-
roos 2001: 414, Ylikoski 1999: 117)

Puhelinkéyttaytyminen on erittdin suuri ja tarkea osa tyota Pohjanmaan EXxpo
Oy:ssd, koska suurin osa myyntityostd tendédén puhelimen valitykselld. Taman li-
séksi kéytetadédn kirje- ja sahkopostia seka kaydaan asiakaskaynneilla esimerkiksi
yrityksen toimipisteessa tai muilla messuilla. Aluksi yrityksille menee postitse
mainos ja myyntikirje tulevista messuista. Osassa yrityksissa tdma herattdad mie-
lenkiinnon ja he ottavat yhteyttd joko puhelimitse tai sdéhkopostitse. Myds Poh-
janmaan Expo Oy:n tyontekijat soittavat yrityksille ja myyvéat messupaikkoja.
Messujen markkinointi ja osastopaikkojen myynti tapahtuvat padasiassa puheli-
mitse ja sdhkopostitse, ja tdman vuoksi useimmissa tapauksissa kontaktihenkil6t
nahdaan vasta itse messuilla. Tyontekijan onkin erittdin tarkedd luoda itsestaan ja
yrityksesta hyva ensivaikutelma asiakkaalle jo puhelimen vélityksella.

Pohjanmaan Expo Oy:ss& puhelinmyynnin rinnalla kdytetddn jossain maarin neu-
vottelumyyntid. Messujen projektivastaava saattaa esimerkiksi kutsua asiakkaan
lounaalle, jolla han yrittadd vakuuttaa asiakkaan osallistumisen térkeydesté ja siit,
ettd kyseiset messut on asiakkaalle juuri se oikea paikka olla mukana. Riippuen

néytteilleasettajan omasta osallistumisesta, projektivastaava voi antaa esimerkiksi



35

osastosuunnitelma-ehdotuksia ja muita neuvoja sekd ideoita messuosallistumi-

seen.

Asiakkaiden palvelun laadun kokemiseen ei vaikuta pelkastaan yrityksen perintei-
nen mainospanostus, vaan ennen kaikkea konkreettinen palvelun laadun kokemus
— tekninen ja erityisesti toiminnallinen — suorassa kosketuksessa yrityksen tuotan-
toresurssien ja tuotantoprosessin kanssa, johon kuuluu luonnollisesti myds toisten
asiakkaiden kayttaytyminen. (Grénroos 1989: 21)

6.1 TEKNINEN JA TOIMINNALLINEN LAATU

Kun asiakas arvioi palvelun laatua, suuressa roolissa on se, mitd han saa vuoro-
vaikutuksesta yrityksen kanssa. Yritykset luulevat usein, ettd tdma vastaa toimite-
tun palvelun kokonaislaatua. Tdma on harhaluulo, silla kyseessa on vain yksi laa-
dun ulottuvuus eli palveluntuotantoprosessin lopputuloksen tekninen laatu, joka

jaa asiakkaalle, kun palveluprosessi on ohi. (Grénroos 2001: 100)

Teknisen laadun liséksi asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa myds se, milla ta-
valla hén saa palvelun ja millaiseksi han kokee tuotanto- ja kulutusprosessin. Ta-
ma on laadun toinen ulottuvuus, prosessin toiminnallinen laatu. (Grénroos 2001:
101)
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Odotettu laatu <<oettu kokonaislaatu> Koettu laatu
/ Markkinaviestinta \
Myynti

Imago

Suusanallinen viestinta

Tekninen laatu: Toiminnallinen

Suhdetoiminta

kAsiakkaiden tarpeet ja arvotj

Kuvio 5. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2001: 105)

Laadun kaksi ulottuvuutta, mita ja miten, eivéat pade ainoastaan palveluihin. Asi-
akkaan mieltdmaan tekniseen kokonaislaatuun voi vaikuttaa esimerkiksi koneen
tai jonkin muun tuotteen tekninen ratkaisu. Yritykset muokata konetta asiakkaan
erityistarpeiden mukaan lisadvat toiminnallista arvoa ja kuuluvat siksi asiakkaan

mieltdméaan toiminnalliseen kokonaislaatuun. (Grénroos 2001: 101-102)

Kuvio 5. osoittaa, ettd markkinointitoimet vaikuttavat selvasti myds perinteisen
markkinoinnin rajojen ulkopuolella ja ettd yrityksen imagolla on todella moni-
muotoinen vaikutus asiakkaan laatukokemuksessa. Perinteiset markkinointitoi-
menpiteet kuten esimerkiksi mainonta, henkil6kohtainen myyntity, erikoistarjo-
ukset ja PR-toiminta seka suusanallinen tieto vaikuttavat asiakkaan odotuksiin.
Asiakkaalla silla hetkell& oleva imago yrityksestd vaikuttaa siihen, miten han tul-
Kitsee naitd tietoja. (Gronroos 1989: 21-22)

Jos asiakas hyvéksyy yrityksen ylldmainitut lupaukset, hanesta tulee osa asiakas-

suhteen elinkaaren kulutusprosessia. Asiakkaan kokemukset pohjautuvat osaksi
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lopputuloksen tekniseen laatuun, osaksi sen vuorovaikutuksen toiminnalliseen
laatuun, jota han kay yrityksen ja sen henkilokunnan, toimintojen seka erilaisten
resurssien kanssa. Asiaan vaikuttaa tassékin vaiheessa yrityksen imago. Kun asia-
kas on kokenut laadun eri ulottuvuudet kokonaan tai ainakin osittain, hanelle on

muodostunut selked kuva kokemastaan kokonaislaadusta. (Grénroos 1989: 22)
6.2 LAATU JA TOTUUDEN HETKET

Vuorovaikutustilanteet tai palvelutapaamiset, joissa asiakas on vuorovaikutukses-
sa palveluntarjoajan resurssien ja toimintatapojen kanssa, maaraavéat toiminnalli-
sen laadun tason. Tekninen laatu siirtyy néissa tilanteissa suurilta osin asiakkaalle.
Normann on nimennyt tdmén tilanteen totuuden hetkeksi. Kasite merkitsee sit,
ettd palveluntarjoajalla on tassa ja nyt mahdollisuus nayttaa asiakkaalleen palvelu-
jensa laatu. (Normann 1992; Grénroos 2001: 112)

Vuorovaikutus asiakkaan kanssa voi tapahtua tapaamalla tai puhelimen, faksin,
kirjeen tai sahkopostin vélityksella. Asiakaspalvelijat pystyvét selvittdmaan asiak-
kaidensa tarpeet ja toiveet totuuden hetkien aikana katselemalla, kyselemalla ja
reagoimalla asiakkaan kaytokseen ja toiveisiin. Heilla on tilaisuus nédhdé heti an-
tamansa palvelun laadun ja korjaamaan virheitd ja ongelmatilanteita valittomaésti.
Jos palvelutapaaminen jostain syysté ei onnistunut, arvon lisdédminen koettuun laa-
tuun ei ole helppoa. Yritys voi kuitenkin luoda uuden totuuden hetken esimerkiksi
ottamalla yhteyttéd asiakkaaseen korjatakseen virheen tai edes selittadkseen, miksi
asiat eivat menneet niin kuin niiden olisi pitdnyt. Toimenpide on tietysti aikaa
vievad ja tehottomampaa oikein hoidettuun totuuden hetkeen verrattuna. Tdéman
vuoksi palvelun tuotanto- ja toimitusprosessi on suunniteltava ja toteutettava niin,
ettei huonosti hoidettuja totuuden hetkia paase syntymaankaan. (Groénroos 2001:
112, 420)

Pohjanmaan Expo Oy:lle suurin totuuden hetki on itse messut. Naytteilleasettaja
saapuu paikalle ja olettaa, ettd kaikki on niin kuin aikaisemmin on sovittu ja ha-
nelle luvattu. Messuilla Pohjanmaan Expo Oy:n tulee tayttad kaikki lupaukset ja
asiakkaan odotukset. Rakennusviikolla ennen messuja hallissa on aina vahintéén

projektivastaava paikalla, yleensd muitakin Pohjanmaan Expo Oy:n tydntekijoita,
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tarkkailemassa etta kaikki sujuu niin kuin on sovittu. Ongelmatilanteissa ongelmat
ja virheet pyritddn korjaamaan valittdmasti. Jos jokin tilanne ei ratkea messujen

aikana hallissa, se pyritdan hoitamaan viimeistaan heti messujen jéalkeen.
6.3 PALVELUMAISEMA JA TALOUDELLINEN LAATU

Viimeaikaisissa tutkimuksissa kahden edell& mainitun rinnalle (tekninen- ja toi-
minnallinen laatu) on ehdotettu muitakin laatu-ulottuvuuksia. Rustin ja Oliverin
mukaan palvelutapaamisen fyysinen ympdristo pitdisi lukea kolmanneksi ulottu-
vuudeksi. Mita- ja miten ulottuvuuksien rinnalle lisattaisiin siis missa-ulottuvuus.
Koetun palvelun laadun mallin mukaan palveluprosessit sisaltavat myos prosessin
ympaériston, joten fyysisen ympdariston ominaisuudet vaikuttavat toiminnalliseen
laatuun. Missa-ulottuvuus kuuluu siis osana miten-ulottuvuuteen. Bitner kéyttaa
fyysisistd tiloista ja ympéristostd maéadritettd “serviscape” eli palvelumaisema.
Esimerkiksi likainen ymparist0 vaikuttaa siihen, millaiseksi ravintolan palvelu
koetaan. Palvelumaisemaan eli fyysisiin tiloihin kuuluvat myds muut asiakkaat ja
paikalla yleisesti vallitseva ilmapiiri. Asiakasta saattaa miellyttdd mm. tilojen
tuoksut, kaunis sisustus, musiikki, vallitseva ilmapiiri jne. Missé-ulottuvuus saat-
taakin joissakin tapauksissa toimia ainoana tekijand, joka saa asiakkaan tulemaan
paikalle uudestaan. (Rust, Oliver 1994; Bitner 1992: 57-71; Gronroos 2001: 102-
103; Swartz, lacobucci 2000: 38-39)

Asioita, joihin palvelumaisemassa voidaan vaikuttaa, ovat fyysisen ympériston
ilmapiiri, tilojen toiminnallisuus ja sisustus. Néiden avulla voidaan luoda viih-
tyisat ja kaytdnnolliset puitteet toiminnan harjoittamiselle. Tutkimusten mukaan
palvelumaisema saattaa saada asiakkaat ja tyontekijat iloisiksi, rentoutuneiksi seka
hyvinvoiviksi. Joissakin tapauksissa asiakkaan tunteet voivat olla myos negatiivi-
sia. Asiakas saattaa reagoida yll& mainittujen seikkojen liséksi myos fysiologisiin
tekijoihin, kuten esimerkiksi kylmyyteen, kuumuuteen, ilmanlaatuun ja valaistuk-
seen. Nama asiat tulisikin ottaa huomioon tiloja suunniteltaessa vastoinkdymisten
valttamiseksi. Fyysistd ymparistod on hieman helpompi muokata oikeanlaiseksi
kuin sosiaalista ympadristod. Sosiaalista ymparist6d voidaan muokata huolellisella
segmentoinnilla seka tyontekijoiden kouluttamisella. Toivottuun palvelumaise-

maan péaastdan myos tyontekijoiden pukukoodilla ja kayttaytymiselld. Palvelumai-
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sema saattaa my0s kannustaa sosiaaliseen kanssakdymiseen ja verkostoitumiseen
ympérilla olevien ihmisten kanssa. Tahan pystytadn vaikuttamaan esimerkiksi ti-
lojen koolla, penkkien laheisyydelld ja asettelulla. (Swartz, lacobucci 2000: 46-
47)

Pohjanmaan Expo Oy jarjestdd suurimman osan messutapahtumistaan Botniahal-
lissa, joka sijaitsee Mustasaaressa, Vaasan kupeessa. Botniahalli on Suomen suu-
rin urheilu- ja monitoimihalli, joka tarjoaa 16 000 neli6td asianmukaista nayttely-
tilaa. Botniahalliin on erinomaiset liikenneyhteydet, koska se sijaitsee paateiden
varrella. Parkkipaikat ovat rajalliset, mutta pysakointialueita on kehitetty messu-
vieraiden tarpeita ajatellen. Halli itsessaan toimii erinomaisesti ja tarjoaa hyvét
puitteet messuille. Halli on erittéin tilava, valaistus on kohtalainen ja ilmanvaihtu-
vuus on hyva. Pieni somistus, osastot, naytteilleasettajat, kavijat ja yleinen hyva

tunnelma tekevat messut. (Pohjanmaan Expo 2012)

Holmlund on ehdottanut, ettd business to business -kaupank&ynnissé koetun pal-
velun laatuun voisi lisata neljanneksi ulottuvuudeksi taloudelliset seuraukset. Ta-
loudellisen laadun ulottuvuus kuvaisi talléin palveluprosessin koettuja taloudelli-
sia seuraamuksia. Kyse ei ole pelkdstddn hinnasta tai muista asiakkaan tekemisté
uhrauksista, vaan siitd, mitd asiakas ajattelee ratkaisun taloudellisista seurauksista.
(Holmlund 1997; Grénroos 2001: 103)

6.4 PALVELUN LAADUN OSATEKIJAT

Berry, Parasuraman ja Zeithaml tutkivat 1980-luvun puolivélissa koetun palvelun
laadun kasitteen pohjalta palvelun laadun osatekij6ité ja sitd, miten asiakkaat ar-
vioivat palvelun laatua. Yhteenvetona heidan ensimmaisesta tutkimuksestaan tuli-
vat esille kuvassa 6. kasitellyt kymmenen palvelun laadun osatekijaa: luotetta-
vuus, reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestintd, uskotta-
vuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartdminen ja tunteminen seké fyysinen ymparis-
t0. Tutkijat huomasivat, ettd nama tekijat kuvaavat asiakkaiden palvelun kokemis-
ta. Patevyys liittyy lopputuloksen tekniseen laatuun, uskottavuus koetun laadun
imagondkokohtaan ja kaikki muut tekijat koetun laadun prosessiulottuvuuteen.

Taman tutkimuksen tulokset korostavat ennestdan toiminnallisen laatu-



40

ulottuvuuden merkitystd. (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985; Gronroos 2001.:
115-116)

1. Luotettavuus merkitsee suorituksen johdonmukaisuutta ja luotettavuutta:
- yritys tekee palvelun oikein ensimmaisellé kerralla
- laskutus on tasmaéllista
- arkistointi moitteetonta

- palvelu toimitetaan sovittuun aikaan

2. Reagointialttius koskee tyontekijoiden halua ja valmiutta palvella:
- palvelu tapahtuu ajallaan
- tarpeelliset asiakirjat l&hetetdén heti
- asiakkaaseen otetaan yhteytta viivytyksetta

- palvelu on nopeaa

3. Patevyys merkitsee tarvittavien tietojen ja taitojen hallintaa:
- kontaktihenkil6iden ja tukihenkildston tiedot seké taidot

- organisaation tutkimuskyky

4. Saavutettavuus merkitsee yhteydenoton mahdollisuutta ja helppoutta:
- palvelu on helposti saavutettavissa puhelimitse
- palvelun odotusaika ei ole liian pitka
- sopivat aukioloajat

- palvelupisteen sijainti on sopiva

5. Kohteliaisuus merkitsee kontaktihenkildiden kaytostapoja, kunnioittavaa
asennetta, huomaavaisuutta ja ystavallisyytta:
- kunnioitus asiakkaan omaisuutta kohtaan
- asiakaspalvelijat ulkonaiselta olemukseltaan moitteettomia ja siis-

teja

6. Viestintd merkitsee, ettd asiakkaalle puhutaan kieltd, jota he ymmartavat,
ja ettd heitd kuunnellaan:

- palvelun selostaminen
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- palvelun hinnan kertominen
- palvelun ja kustannusten vélisten suhteiden selvittdminen

- asiakkaiden vakuuttaminen siitd, ettd ongelma hoidetaan

7. Uskottavuus merkitsee luotettavuutta, rehellisyytta ja asiakkaiden etujen
ajamista:
- yrityksen nimi ja maine
- kontaktihenkil6ston persoonallisuus

- kovan myyntitydn osuus vuorovaikutuksessa

8. Turvallisuus merkitsee sitd, ettd vaaroja, riskeja tai epailyksia ei ole:
- fyysinen ja taloudellinen turvallisuus

- luottamuksellisuus

9. Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen merkitsee aitoa pyrkimysta ym-
martaa asiakkaiden tarpeita:
- asiakkaiden erityisvaatimusten selvittaminen
- jokaista asiakasta kohdellaan yksil6llisesti

- vakioasiakkaat tunnetaan

10. Fyysinen ymparist0 sisaltaa palvelun fyysiset tekijat:
- fyysiset tilat
- henkil6ston ulkoinen olemus
- palvelussa kaytettavat apuvélineet tai koneet
- palvelun fyysiset merkit (kortit jne.)

- muut palvelutiloissa olevat asiakkaat

Kuvio 6. Koettuun palvelun laatuun vaikuttavat tekijat. (Parasuraman, Zeithmal
& Berry 1985: 47)

Myohemmin tehdyssd tutkimuksessa kymmenen osatekijaé tiivistettiin viiteen
osa-alueeseen: konkreettinen ymparisto, luotettavuus, reagointialttius, vakuutetta-

vuus ja empatia. (Parasuraman yms. 1988: 12-40; Gronroos 2001: 117)
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Pohjanmaan Expo Oy:ssé pyritddn huomioimaan jokainen palvelun laadun osate-
kija. Yritys pyrkii laskuttamaan tdsmaéllisesti ja yleensa laskut tarkastaa toinenkin
henkild ennen niiden lahettdmista. Projektivastaavat merkitsevat kalenteriinsa asi-
akkaan kanssa sovitun puhelinajan ja palaavat asiaan sovittuun aikaan. Ty6aikana
aina joku henkilostostd on puhelimen &éressd, tai ainakin puhelimet on kaannetty
matkapuhelimeen hyvéan saavutettavuuden takaamiseksi. Jokainen tyontekija on
patevé ja osaa palvella asiakkaita niin suomeksi, ruotsiksi kuin englanniksikin.
Jokaiselle asiakkaalle kerrotaan yksityiskohtaisesti tarjottavasta palvelusta, kysy-
myksiin vastataan ja ongelmat pyritdadn korjaamaan. Jokainen asiakas on yksilo.
Asiakkaiden tarpeet pyritddn tayttdmaan ja luottamus Pohjanmaan Expo Oy:n se-

ka asiakkaiden valilla toimii.
6.5 YRITYKSEN IMAGO

Yrityksen kansainvalinen, kansallinen tai paikallinen imago edustaa arvoja, joita
asiakkaat, mahdolliset asiakkaat, menetetyt asiakkaat ja muut ihmisjoukot liittavat
yritykseen. Imago voi vaihdella ihmisjoukon ja jopa yksittéisten asiakkaiden vélil-
I4, mutta organisaatiosta on olemassa kuitenkin jonkinlainen yleiskuva. Se voi olla
joko selked ja tunnettu yhdelle ryhmalla tai taysin epédselva ja tuntematon toiselle
ryhmalle. (Grénroos 2001: 385)

6.5.1 Imagon merkitys

Positiivinen ja tunnettu imago on suuri voimavara kaikille yrityksille, koska ima-
go vaikuttaa monin eri tavoin asiakkaiden késityksiin yrityksen koko toiminnasta.
Reynoldsin ja Wellsin mukaan jotkut asiakkaat uskovat, ettd korkein panoksin
mainostavat yritykset tuottavat hyvia tuotteita ja palveluita, koska huonot tuotteet
ja palvelut tuhoaisivat kalliilla hankitun maineen. Asiakkaat siis pyrkivat valitse-
maan mieluummin tutun yrityksen tuotteita ja palveluita tdysin tuntemattoman
yrityksen sijaan, vaikka tunnetun yrityksen tuotteet olisivatkin kalliimpia kuin
tuntemattoman. (Reynolds & Wells 1977: 255)

Imago viestii odotuksista yhdess& markkinointikampanjoiden, kuten esimerkiksi
mainonnan, henkilékohtaisen myyntityon ja suusanallisen viestinnan kanssa. Ima-

go vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin; positiivinen imago tehostaa asiakkaiden vas-
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taanottavuutta, kun taas neutraali, tuntematon tai negatiivinen imago ei tehosta.
Toiseksi imago toimii suodattimena; jos imago on positiivinen, pienet ja silloin
talléin tapahtuvat suuremmatkin ongelmat annetaan tilapaisesti helpommin an-
teeksi. Jos imago on negatiivinen, asiakkaat suhtautuvat ongelmiin entisté tyyty-
mattdmimmin. Neutraali tai tuntematon imago ei suojaa eika vahingoita. Kolman-
neksi imago muokkautuu asiakkaiden kokemuksien ja odotuksien pohjalta. Jos
asiakas kokee laadun imagon mukaiseksi tai paremmaksi, imago vahvistuu. Jos
koettu laatu jaa alle imagon, se heikentyy. Asiakkaille, joille yrityksen imago ei
ole selked, imago muokkautuu kokemusten mukaan. Neljantend imago vaikuttaa
my0s yrityksen sisaisesti. Mita epaselvempi yrityksen imago on, sitd vahvemmin
se vaikuttaa tyontekijoiden asenteisiin organisaatiota kohtaan tyonantajana. Tama
taas vaikuttaa kielteisesti tyontekijoiden tydsuoritukseen ja sitd kautta laatuun se-
k& asiakassuhteiseen. Selked ja myonteinen imago puolestaan vahvistaa myontei-
sié asenteita tyontekijoiden keskuudessa. (Gronroos 2001: 387-388)

6.5.2 Imagon kehittdminen

Jos yritys menestyy hyvin, mutta imago on tuntematon, tarvitaan hyvin suunnitel-
tua markkinointiviestintdd. Jos imago taas on huono ja yrityksen palvelutkin ovat
huonoja, organisaatiolla on silloin paljon vakavampia ongelmia kuin pelkké vies-
tintdongelma. Markkinointiviestinnan tulee olla yhdenmukainen todellisuuden
kanssa. Mainoskampanja, joka antaa taysin vaaran kuvan todellisuudesta, luo vain
virheellisia odotuksia. Jos odotukset ovat suurempia kuin toteutuvat kokemukset,
koettu palvelun laatu heikkenee ja imago muuttuu negatiivisemmaksi. Imago-
ongelman ollessa todellinen, muutos tapahtuu ainoastaan todellisilla siséisilla toi-
milla, jotka parantavat yrityksen menestystd. Suunniteltua markkinointiviestintaa
voi kayttaa vasta sitten, kun imagon huonouden todellinen syy on poistettu ja kun
viestintd vastaa todellisuutta. (Gronroos 2001: 389-390)

Pohjanmaan Expo Oy on Pohjanmaan suurin messujérjestaja. Alalla ajankohtai-
suus on kaiken a ja 0. Téhan yhti6 pyrkii seuraamalla jatkuvasti maailmalla tapah-
tuvia asioita sek& yritysmaailmassa, markkinoilla ettd ihmisten arjessakin. Hyvéan

yritysimagoon pyritadn markkinointiviestinnan lisaksi laadulla ja hyvélla palvelul-
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la. Pohjanmaan Expo Oy panostaa erityisesti henkilokohtaiseen palveluun koko

messuprosessin ajan.

Pohjanmaan Expo Oy pyrkii yllapitdimaén hyvan yritysimagon esimerkiksi néyt-
teilleasettajilta saatujen palautteiden avulla. Naytteilleasettajille suoritetaan jokai-
sen messutapahtuman jalkeen kysely, jolla pyritaddn selvittdmaéan heidan tyytyvai-
syyttédan ja kehitysehdotuksia messutapahtumaa koskien. Kyselyn tulokset keré-
tddn yhteen ja mahdollisiin kehitysehdotuksiin ja palautteisiin pyritddn reagoi-
maan. Esimerkiksi vuonna 2011 yhtié kokeili muuttaa néytteilleasettajien parkki-
korttien tilaus- ja laskutussysteemid Vasara Pohjanmaan Rakennusmessujen yh-
teydessd. Aikaisemmin jokaiseen osastoon kuului tietty maara parkkikortteja ja
yliméaaraiset maksoivat x euroa. Koska Botniahallin laheisyydessa olevat parkKiti-
lat ovat erittdin rajalliset, yhtio kokeili muuttaa kaikki parkkikortit maksulliseksi,
jotta naytteilleasettajat eivét tilaisi ylimaaraisia parkkilippuja jokaiselle tyonteki-
jalleen ja néin parkkipaikkoja riittaisi useammille. Naytteilleasettajat eivat kuiten-
kaan piténeet uutta systeemia toimivana ja negatiivisen palautteen vuoksi yhtio
naki parhaaksi palata takaisin vanhaan systeemiin. Nykyaan jokaiseen messuosas-
toon kuuluu kaksi parkkikorttia ja ylimaaraisista parkkikorteista veloitetaan x eu-

roa.
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7. ASIAKKAAN KOETUT UHRAUKSET JA KOETTU AR-
VO

Yritysten tulisi muistaa, ettd asiakkaan saamaa arvoa on aina mahdollista kohentaa
ja asiakassuhdetta lujittaa. Tama vaatii sen, ettd palveluntarjoajan tulee ymmartaa
palvelukilpailun luonne ja hyvéasté seké huonosta palvelusta asiakkailleen koituvat
kustannukset. Hyvé palvelu véhentda tai poistaa kustannukset kokonaan, kun taas
huono palvelu lisaa niitd. (Gronroos 2001: 185)

7.1 KOETUT UHRAUKSET

Asiakkaan pitkén aikavalin uhraus muodostuu hinnasta ja suhteen aikana tulevista
lisdkustannuksista, joita voidaan kutsua myos suhdekustannuksiksi. Suhdekustan-
nuksia on kolmenlaisia; valittoméat suhdekustannukset, vélilliset suhdekustannuk-
set ja psykologiset kustannukset. Palveluntarjoajan tulee aina laskea, minka suu-
ruisia valittémia, valillisid ja psykologisia suhdekustannuksia asiakkaalle voi koi-
tua, eli miettid hintaa pitkan aikavélin kustannusten valossa. (Grénroos 2001: 186,
191)

Valittomat suhdekustannukset aiheutuvat sisaisistd jarjestelmistd, joita asiakkaan
on yllapidettava toimittajan tarjoaman ratkaisun takia. N&itd kustannuksia ovat
esimerkiksi sijoitukset varastoon, lisalaitteisiin ja henkildstéon. Jos yritys pystyy
esimerkiksi tarjoamaan jot-toimituksia, auttaa tdma alentamaan asiakkaidensa pit-
kan aikavalin valittomid kustannuksia, joka taas pienentdd asiakkaiden koettuja
uhrauksia. (Gronroos 2001: 186-187)

Pohjanmaan Expo Oy:n tapauksessa asiakkaalle saattaa koitua vélittomia suhde-
kustannuksia esimerkiksi seindrakenteista. Messujarjestdja vaatii, ettd jokaisessa
messuosastossa tulee olla jonkinlaiset seindrakenteet. Osastoa tilatessa yritys voi
valita esimerkiksi lattiatilan, osaston seindrakenteilla tai valmisosaston. Kahteen
jalkimmaiseen vaihtoehtoon siséltyvét seindrakenteet, mutta yrityksen varatessa
pelkan lattiatilan, messujarjestaja vaatii, ettd yritys rakentaa osastoon jonkinlaiset

seindrakenteet.
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Vélilliset suhdekustannukset muodostuvat ajasta ja resursseista, joita asiakkaan on
kaytettdva suhteen yllapitamiseen, jos suhde ei toimi niin kuin sen pitéisi. Mité
enemman laskuissa ja muissa asiakirjoissa on ongelmia tai mitd véhemman yri-
tyksen toimitusaikalupauksiin voi luottaa, sitd enemmaén asiakkaan taytyy uhrata
suhteeseen resurssejaan. Toimittajan huonosta palvelusta koituvat seisontakustan-
nukset ja liiketoiminnan menettdmisen kustannukset voivat nousta johdon huo-

maamatta hyvinkin korkeiksi. (Grénroos 2001: 188)

Pohjanmaan Expo Oy pyrkii hyvaan ja tasmalliseen laatuun. Esimerkiksi jokainen
paikkavahvistus ja lasku, joka naytteilleasettajalle I&hetetd&n, on tarkistettu kah-
den henkilon toimesta. Yhtio pyrkii mitdtdiméan kaikki asiakkaalle koituvat vélil-

liset suhdekustannukset.

Psykologisia kustannuksia aiheutuu, kun yrityksen tyontekijét eivat luota palve-
luntarjoajaan. He saattavat kokea, ettd heiddn pitdd kayttdd osa ajastaan varmis-
taakseen, ettd kaikki, kuten esimerkiksi toimitukset ja yll&pito, ovat varmasti kun-
nossa. Niinpa jotkut paatokset ja tehtavat saattavat lykkaantya, jopa unohtua. Ta-
ma taas voi aiheuttaa yritykselle kustannuksia ylitdiden, osa-aikaisen henkildston
tarpeen ja liiketoimintamahdollisuuksien menettdmisen muodossa. (Gronroos
2001: 188-189)

Messutapahtuman aikaan asiakkaalle saattaa koitua psykologisia suhdekustannuk-
sia esimerkiksi messurakenteiden, osaston kalusteiden tai sahkotilausten myoéhas-
tymisen muodossa. Jos esimerkiksi osastolta puuttuu jotain aikaisemmin tilattuja
kalusteita tai sahkoja ei ole vield ehditty vetdd naytteilleasettajan tullessa paikalle,
han saattaa kokea, ettd han joutuu kayttdmaan aikaansa varmistaakseen, ettd ka-

lustetilaukset ja sdhkot ovat varmasti tulossa.
7.2 KOETTU ARVO

“Asiakkaan saama arvo voidaan mddritelld seuraavasti: se kokonaishyéty, jonka
asiakas kokee ajan mittaan saavansa jostain ratkaisusta eli tuotteesta, palvelusta

tai niiden yhdistelméasta suhteessa siihen kokonaisuhraukseen, jonka han ajan mit-
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taan joutuu sen hyvdiksi tekemddn hinnan ja muiden kustannusten muodossa.”

(Gronroos 2000: 81)

Hyva palvelu kasvattaa arvoa, ellei hinta kasva suhteessa liian korkeaksi. Hyvésté
palvelusta voi siis tulla ydinpalvelun lisdarvo. Palvelupaketin tekninen laatu on
asiakkaalle perusarvo. Perusarvon ylittdvan palvelun tuotantoprosessin toiminnal-
lisen laadun on tuotava positiivista lisdarvoa. Sita ei saa tuhota palvelun suoritus-
tavan aiheuttamilla negatiivisilla arvokokemuksilla. Asiakkaalle tuotetaan arvoa
pikkuhiljaa. Palvelu kéytetdan prosessin aikana ja joskus se voidaan kokea osittain
jopa jélkikateen, kun esimerkiksi messut on ohi. Asiakkaalle selviaa vahitellen
prosessin mittaan palvelun tuottama kokonaishy6ty ja arvo. (Grénroos 2000: 82)

Asiakkaan kokemaa arvoa (AKA) voidaan kuvata kolmella alla olevalla yhtélolla:

1. AKAL = episodin hyddyt + suhteen hyodyt / episodin uhraus + suhteen
uhraus
2. AKAZ2 = ydinratkaisu + lisdpalvelut / hinta + suhdekustannukset

3. AKAS3 = ydinarvo + tai — lisdarvo

Nama yhtélot kuvaavat samaa arvon kasitetta eri nakokulmista. Kun yritys ottaa
ne kaikki huomioon, saa se syvéllisen kasityksen siitd, miten asiakas kokee arvon,
mitka tekijat vaikuttavat tuohon arvoon ja miten arvoa voidaan kontrolloida. (Ra-
vald & Gronroos 1997: 407-419; Gronroos 2001: 196)

Ensimmainen yhtalo osoittaa, ettd arvo muodostuu kokemuksista, jotka pitavét
sisallaan yksittéisia episodeja tai palvelutapaamisia sek& koko suhteen. Tama tar-
koittaa sitd, ettd jokaisessa suhteessa on arvoa tuottavia tekijoitd. Suhteen hyotyja
voivat olla esimerkiksi luottamus palveluntuottajaan tai osapuolten valille muo-
dostuneet sidokset. Jokainen episodi tai palvelutapaaminen tuottaa hyddyn
(episodin hy6ty) ja vaatii uhrauksen tai panostuksen (episodin uhraus), joka tar-
koittaa yleensd maksua. Yhden palvelutapaamisen arvo muodostuu sitd ja koko
suhteen koskevien hyotyjen ja uhrauksien mukaan, ja ndiden perusteella asiakas

kokee kokonaisarvon. (Grénroos 2001: 197)
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Toisessa yhtalossa asiakkaan saamat hyodyt jaetaan kahteen osaan; ydinratkaisun
ja lisépalvelun tuottamaan hy6tyyn. Ydinratkaisu vaikuttaa lopputulokseen liitty-
van teknisen laadun, mité-ulottuvuuden kokemiseen ja lisapalvelu toiminnallisen
laadun, miten-ulottuvuuden kokemiseen. Ydinratkaisun parantaminen tai lisépal-
velun lisédminen voi saada asiakkaat kokemaan suhteen arvon entistd paremmak-
si. Myos asiakkaan kokeman uhrauksen pienentdminen kasvattaa koettua arvoa.
(Lovelock 1994; Gronroos 2001: 197-198)

Kolmannessa yhtaléssa arvo jaetaan ydinarvoon ja lisdarvoon. Ydinarvo tarkoittaa
ydinratkaisun hyotyja verrattuna siitd maksettuun hintaan. Lisdarvoa tuottavat
suhteen lisgpalvelut verrattuina suhteen aikana toteutuviin suhdekustannuksiin.
Jos liséarvo on positiivinen, esimerkiksi odotettua paremman asiakaspalvelun tai
hyvin hoidetun palvelun normalisoinnin takia, vaikutus koettuun kokonaisarvoon
on myonteinen. Jos lisdpalvelut aiheuttavat asiakkaalle ylimaardisia tai odottamat-
tomia kustannuksia, vaikutus on negatiivinen. Negatiivista lisdarvoa saattavat ai-
heuttaa esimerkiksi osaamattomat asiakaspalvelijat, virheelliset laskut ja huonosti
hoidetut reklamaatiot. Yrityksen olisi hyva muistaa, etta tarkeinté ei ole luoda asi-

akkaille uutta, vaan parantaa vanhaa toimivammaksi. (Grénroos 2001: 198-200)

Pohjanmaan Expo Oy pyrkii luomaan asiakkailleen lisdarvoa messuosallistumi-
sessa monin eri tavoin. Koska messuyhtio toimii kaksikielisessa kaupungissa, on
suotavaa, etta yhtion henkilékunta pystyy palvelemaan asiakkaitaan sek& suomek-
si etté ruotsiksi. Joillekin asiakkaille lisdarvo muodostuu siitd, ettd he saavat laa-
dukasta palvelua omalla aidinkielelladn. Suurin osa naytteilleasettajista ei ole
Vaasasta kotoisin, joten monet heisté tarvitsevat kddnnosapua esimerkiksi luette-
lotietojen k&antdmisesséd joko suomeksi tai ruotsiksi. Joissakin tapauksissa yrityk-
sen péaatds osallistua messuille on ollut siita kiinni, ettd yrityksen henkildstosta
kukaan ei osaa ruotsia. Kuitenkin yritys on kokenut, ettd VVaasaan tullessa asiak-
kaita pitad pystya palvelemaan molemmilla &idinkielilld. N&issé tapauksissa Poh-
janmaan Expo Oy on jarjestanyt asiakkaalle kaksikielistd aputydvoimaa ja yritys

on osallistunut messuille.

Ennen messuja Pohjanmaan Expo Oy kokoaa naytteilleasettajilta tiedot heidan
uutuustuotteistaan, jotka sitten esitelladn lehdistolle lehdistétilaisuudessa. Parin
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viime vuoden ajan Pohjanmaan Expo Oy on jérjestanyt néytteilleasettajilleen tau-
kotilan, johon he voivat tilaisuuden tullen tulla rauhoittumaan. Tilassa ei pystyta
tarjoamaan kahvia ravintoloitsijan yksinoikeuden vuoksi, mutta sielld on hyva is-
tahtaa hetkeksi aikaa, lukea péivan lehdet ja vaikkapa haukata jotain vélipalaa.
Tilassa on myos ndytteilleasettajien oma vaateséilytys. Kyseinen tila on saanut
erittdin hyvaa palautetta naytteilleasettajilta.
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8. ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakkaat ovat tyytyvaisia jos uhraus — hinta ja suhdekustannukset — ei ole liian
suuri. Koettu arvo siis maaraa asiakastyytyvaisyyden. (Grénroos 2001: 206) Toi-
nen yleisimmistd asiakastyytyvaisyyden mééritelmista on, ettd asiakas on tyyty-
vainen, jos hanen kokemuksensa yrityksesta vastaavat hdnen odotuksiaan tai ylit-
tavat ne. Jos palvelu taas alittaa odotukset, asiakas on tyytymaton. (Kotler 2000:
36)

Yritysten tulosten perusta ovat asiakastyytyvaisyys ja asiakkaiden kokema arvo.
Mitéd suuremmaksi asiakkaat kokevat tyytyvaisyyden yritysta kohtaan, sitd uskol-
lisempia he ovat. Onnistuneessa markkinoinnissa asiakkaalle heratetddn odotuksia
ja tyydytetddn ne. Jos ndin ei tapahdu, tuloksena on tyytymaton asiakas ja suhde
paattyy ennemmin tai myéhemmin. (Kotler 2005: 104, 121-122)

Pohjanmaan Expo Oy pyrkii tarjoamaan jokaiselle asiakkaalleen hyvaa palvelua.
Asiakkaalle koituvat uhraukset pyritdan pitamaan mahdollisimman pienind ja pal-
veluprosessista saatu arvo taas koitetaan saada mahdollisimman suureksi. Poh-
janmaan Expo Oy:n asiakkaiden tyytyvéaisyydesta kertoo se, ettd noin 70 % nayt-
teilleasettajista osallistuu vuosittain, jotkut jopa useita kertoja vuodessa, yhtion

jarjestdmiin messutapahtumiin.

Uuden asiakkaan hankkiminen maksaa normaalien palvelutoimintojen (myynti-
kaynnit, uusista palveluista kertominen jne.) lisdksi noin kuusi kertaa enemman
kuin jo olemassa olevan tyytyvdisen asiakkaan sailyttdaminen. Nykyisen asiakkaan
sédilyttaminen maksaa toisin sanoen vain 15-20 prosenttia siitd, jos yrityksen pitéi-
si l&hted etsim&én uutta asiakasta. Viiden prosentin parannus asiakashavikissa voi
toimialasta riippuen johtaa 25-85 prosentin yrityksen tuloksen kasvuun. (Grén-
roos 2001: 183, Kotler 2005: 49, 104-105)

Vain erittéin tyytyvaiset asiakkaat toimivat palkattomina” markkinoijina ja myy-

Jin&, eli toisin sanoen he puhuvat hyvéa yrityksesté. (Gronroos 2001: 181)
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8.1 ASIAKKAAN ODOTUKSET

Pitkalla aikavélilla voidaan maérittdd kolmenlaisia asiakkaiden odotuksia: sumeita
eli hamarid, eksplisiittisia eli julki lausuttuja ja implisiittisia eli hiljaisia odotuksia.
Kun asiakkaat odottavat palveluntarjoajan ratkaisevan jonkin ongelman, jota he
eivét kuitenkaan tietoisesti osaa ilmaista, on kyseessa hamaria eli sumeita odotuk-
sia. Asiakkaat saattavat kokea, ettd he tarvitsevat nykytilanteessaan jotain muutos-
ta parempaan suuntaan, mutta heill& ei ole tarkkaa kuvaa siitd, mika tayttaisi hei-
déan tarpeensa tai muuttaisi heidan tilanteensa. Jos palveluntarjoaja ei ymmarra
asiakkaiden hamaéria odotuksia, asiakkaat pettyvat. He kokevat etta jotain puuttuu,
mutta eivat tiedd miksi ovat tyytymattomia. Hamarét odotukset jadvat sumeiksi.
Siksi olisikin tarkeéa, ettd palveluntarjoaja tiedostaisi hamarat odotukset ja saisi
ne pinnalle, koska sitten vasta voitaisiin olla varmoja siitd, etta palvelu on tyydyt-
tavaa. (Gronroos 2005: 135-136)

Pohjanmaan Expo Oy pyrkii vastaamaan asiakkaidensa hamariin eli sumeisiin
odotuksiin suunnittelemalla ja myymalla valmiita ideoita asiakkailleen. Ennen yh-
teydenottoa asiakkaaseen projektivastaava miettii, minkalaista ideaa ja suunnitel-
maa hén tulee tarjoamaan asiakkaalleen. Esimerkiksi syksyn 2011 Vasara Poh-
janmaan Rakennusmessujen yhteydessa jarjestettiin sisustusndyttely. Projektivas-
taava sai idean ndyttelystd, laati siitd suunnitelman ja lahti tarjoamaan tata pakettia
naytteilleasettajille. Idea otettiin avoimin mielin vastaan ja sisustusnayttely saikin
sekd kavijoilta etta naytteilleasettajilta erittdin positiivista palautetta. Toisena hy-
vana esimerkkind tésta voisi olla kevain 2012 Pohjanmaan Suurmessuilla kokeiltu
messukassi. Projektivastaava sai idean messukassista, joka siséltéisi p&asaantoi-
sesti naytteilleasettajien tuotteita. Projektin kasvaessa muillekin yrityksille kun
vain naytteilleasettajille tarjottiin tilaisuus osallistua messukassiin. Messukassiin
saatiinkiin sisaltoa sekd naytteilleasettajilta ettd muutamilta muiltakin yrityksilta.
Messukassi herétti suurta mielenkiintoa néytteilleasettajien ja kavijoiden keskuu-

dessa ja ne myytiinkin loppuun odotettua nopeampaa.

Eksplisiittiset eli julki lausutut odotukset ovat asiakkaiden mielessa selvié jo en-
nen palveluprosesseja. Osa ndistd odotuksista saattaa kuitenkin olla epérealistisia.

Palveluntarjoajien tulisi auttaa asiakkaitaan muokkaamaan epérealistisia odotuksi-
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aan realistisemmiksi, koska silloin pystytdan todennakdéisemmin tyydyttdmaan
asiakkaiden tarpeet. Palveluntarjoajan pitdisi olla varsinkin suhteen alussa hyvin
tarkka lupauksissaan. Mita epamaarédisempié lupauksia palveluntarjoaja antaa, sité
varmemmin asiakkaat muodostavat eparealistisia odotuksia. Nama taas saattavat
johtaa pettymykseen. (Calonius, H. 1992: 37-56; Gronroos 2001: 137)

Pohjanmaan Expo Oy:n asiakkaat odottavat tietysti hyvié ja onnistuneita messuja.
Yhtio pyrkii parhaansa mukaan tayttamaan nama odotukset. Joskus naytteilleaset-
tajien odotukset saattavat kuitenkin olla eparealistisia. Jos esimerkiksi joidenkin
messujen kavijaluku on pyorinyt vuosia suurin piirtein 18 000-19 000 kavijén
paikkeilla, on oletettavaa, ettd kavijaluku tulee pysymdan samassa haarukassa.
Jotkut néytteilleasettajat saattavat odottaa, ettd esimerkiksi tdna vuonna kavijalu-
vut olisivat 25 000-26 000 paikkeilla. Namé odotukset ovat eparealistisia ja luul-
tavasti messujérjestdja ei pysty niitd tayttdmaan. Naissd tapauksissa yhtio pyrkii

muuttamaan asiakkaidensa odotuksia realistisemmiksi.

Asiakkaat olettavat suoraan, ettd palveluntarjoajat tayttavat heidan implisiittiset eli
hiljaiset odotuksensa, koska ne ovat niin itsestddnselvyyksia, ettei niita lausuta
koskaan &&neen. Taman vuoksi ne saattavat jaadda joskus palveluntarjoajiltakin
huomaamatta. Asiakkaat eivét usein edes tietoisesti ajattele implisiittisid odotuk-
siaan, vaan ne muistuvat mieleen vasta sitten, kun palvelu ei tayté niitd ja asiakas
pettyy. (Grénroos 2001: 137)

Pohjanmaan Expo Oy pyrkii tayttamaan heidan asiakkaidensa implisiittiset eli hil-
jaiset odotukset. Esimerkiksi kdytannon asioiden toimiminen on erittdin tarkeda.
Lupaukset pidetédan ja sovitut asiat toteutetaan ja niistd pidetdén kiinni. Esimerk-
kina tasta voisi olla korttipostitus ennen messuja. Jokaiseen osastoon kuuluu tietty
méaéra néytteilleasettaja- ja parkkikortteja. Kortit postitetaan naytteilleasettajille
pari viikkoa ennen messuja. Suurin osa naytteilleasettajista tietdd yrityksen tavan
toimia ja olettavat, ettd kortit postitetaan heille ennen messuja. Useammissa tapa-
uksissa vasta sitten, jos kortteja ei ole tullutkaan ennen messuja, he alkavat kysella
niiden perdan. Joissakin tapauksissa kortit on kylla lahetetty, mutta posti ei ole

jostain syysta kulkeutunut perille.
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8.2 TYYTYVAISYYTEEN JATYYTYMATTOMYYTEEN VAIKUTTAVAT

TEKIJAT

Kaikki asiakkaat arvostavat kokonaisedullisuutta ja lisdarvoa, alhaisia kustannuk-
sia, mahdollisimman suurta mukavuutta sekd kommunikaatiota palveluntarjoajan
kanssa. Kommunikaatiossa asiakkaat arvostavat informaatiota, ei yritysta vaikut-
taa heihin. (Kotler 2005: 58-59)

Asiakkaat eroavat toisistaan suuresti siind, miten paljon kukin arvostaa henkil6-
kohtaista palvelua. Useat haluavat vain hoitaa ostoksensa mahdollisimman hel-
posti ja nopeasti. Tallaiset asiakkaat haluavat hoitaa asiansa Internetissd. Toiset
taas haluavat opastuksen melkein k&desta pitéden. Edell& mainitut asiakkaat arvos-
tavat henkilokohtaista palvelua. (Kotler 2005: 70)

Useimmiten silloin kun tarjotaan palveluja organisaatioille, asiakas on joukko yk-
siloitd. Palvelun saattaa ostaa yksi ihminen, esimerkiksi ostaja tai markkinointi-
paallikkd, mutta muut kéyttavat tai kuluttavat palvelun. On tarkedd muistaa, ettd
jokainen suhteessa mukana oleva ihminen on yhta tarkea asiakas. Vaikka myynti-
neuvottelija ei tapaa kuin ostajan, asiakas on silti ryhma. Palvelun kéyttajat koke-
vat palvelun laadun. Elleivdt he ole saamaansa tyytyvéisia, koko ryhmé; ostaja,
kayttéjat, viralliset paatoksentekijat ja muut mukaan lukien, saattavat he kyllastya
palveluntarjoajaan. Jos ja kun ndin kdy, myyntineuvottelijan on vaikeaa tai mel-
kein mahdotonta pitda asiakassuhdetta ylla. Asiakas menetetaéan. (Grénroos 2001:
411-412)

Pohjanmaan Expo Oy pyrkii pitamaan kaikki asiakkaansa tyytyvaisina koko pro-
sessin ajan. Jotkut naytteilleasettajat haluavat olla tiiviimmassa yhteistydssa kuin
toiset, ja ndin myos asiakkaat pyritddn palvelemaan. Jotkut naytteilleasettajat va-
raavat messuosaston Internetissé tilauslomakkeen kautta ja seuraavan kerran he
ovat yhteydessa messuilla. Pohjanmaan Expo Oy kyll4 tiedottaa nditakin naytteil-
leasettajia tietyin véliajoin, mutta kunnioittaa heidén tapaansa toimia. Toiset nayt-
teilleasettajat haluavat enemmaén henkilokohtaista palvelua ja ovat yhteydessa jo-
ko séhkopostitse tai puhelimitse harva se péiva koko messuprosessin ajan. Kun

asiakkaalla on jotain epaselvyyksia ja kysymyksid messuosallistumisesta, niin en-
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nen, messuilla kuin niiden jalkeenkin, ongelmat pyritadn ratkaisemaan ja selvitté-

maan. Yhtion henkilokunta on toissa naytteilleasettajia varten.
8.3 ASIAKKUUDEN LUJUUS

Asiakastyytyvdisyys vaikuttaa myos asiakkaan sitoutumiseen ja sidoksiin. Tyyty-
vdiset asiakkaat saattavat sitoutua palveluntarjoajaan, koska he joko luottavat ta-
han tai ovat tyytyvéisid suhteen merkitsem&én uhraustasoon. Sitoutuminen tar-
koittaa osapuolten motivoituneisuutta asioida toistensa kanssa. Asiakas sitoutuu
yritykseen esimerkiksi siksi, ettd timé on osoittautunut luotettavaksi ja tarjoaa to-
distetusti asiakkaan arvontuotantoprosesseja tukevia palveluita. Jos yritys on nah-
nyt erityista vaivaa palveluidensa tarjoamisessa, sitoutuminen on syvempéa. Asia-
kastyytyvaisyys vaikuttaa myos asiakkaan ja palveluntarjoajan valille muodostu-
viin sidoksiin. Sidoksia voi olla mm. sosiaalisia, kulttuurisia, ideologisia, psyko-
logisia, tietdmykseen perustuvia, teknisid, maantieteellisia, ajallisia, juridisia tai
taloudellisia. Sidokset sitovat asiakkaita palveluntarjoajaan, koska heidan on hel-
pompaa, mukavampaa tai taloudellisempaa asioida saman yrityksen kanssa jatkos-
sakin. (Grénroos 2001: 72-73, 206-207)

Jos asiakas kokee, ettd hénen ja yrityksen vélisissé palvelutapaamisissa on jotain
arvokasta ja erityistd, asiakassuhde voi lujittua. Vaikutus heijastuu myos asiak-
kaan sitoutumiseen ja osapuolten valisiin sidoksiin. Mita sitoutuneempi asiakas on
yritykseen, sitd lujempi suhde on. Yrityksen on kuitenkin tarkedd muistaa, etta
asiakkaan tyytyvaisyyden, sitoutumisen ja sidosten tulee olla todella onnistuneita,
ennen kuin ne vaikuttavat ratkaisevasti suhteen lujuuteen. Siispd tyytyvéiset asi-
akkaat eivat ole aina uskollisia. Joissakin tapauksissa uusintaostoja tekevien asi-
akkaiden osuus saattaa olla vain 30 prosenttia tai sitd alempikin. Asiakkailla, jotka
pitdvat itseddn erittdin tyytyvéising, on useimmissa tapauksissa lujempi suhde
myyjaan. Naissa tapauksissa uusintaostosprosentti voi nousta jopa 80 prosenttiin
tai ylikin. (Grénroos 2001: 33, 207)

Jos osapuolten vélinen suhde on luja, asiakas ajattelee véhemman vaihtoehtoisia
ratkaisuja ja painvastoin. Taman lisaksi luja suhde siséltdd mit4 luultavimmin va-

hemmaén kriittisid episodeja tai kohtaamisia, eli epasuotuisia tapauksia. Asiakkaat
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ovat tyytyvdisia suhteeseen ja sitoutuvat siihen juuri siksi, etté kriittisia kohtaami-
sia on sattunut vahan tai ei lainkaan. Toiseksi luja suhde toimii kriittisten episodi-
en haitallisuuden suodattimena, kunhan niité ei tapahdu usein. (Grénroos 2001:
207)

Asiakkaiden ollessa tyytyvaisia jatkuvaan suhteeseen ja kun heill& on vahvoja si-
doksia palveluntarjoajaan, heidén voi odottaa ostavan télta yritykseltd enemman.
Pitemmissé suhteissa molemmat osapuolet oppivat mukautumaan ja tekemaén yh-
teistyotd niin, ettd asiakas kayttda palvelua tehokkaammin ja yksilollisemmin.
Virheiden maaré véhentyy ja kohtaamisten rakenne muuttuu taloudellisesmmaksi.
(Grénroos 2001: 208)

Kuten jo aikaisemmin mainitsin, noin 70 % naytteilleasettajista osallistuu vuosit-
tain Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestamiin messutapahtumiin. Osa heistd saattaa
osallistua esimerkiksi sekd Pohjanmaan Suurmessuille ettd Vasara Pohjanmaan
Rakennusmessuille. N&issa tapauksissa yhteisty0 sujuu mutkattomasti ja virheiden

maara vahentyy.
8.4 ASIAKKAALLE SUHTEESTA KOITUVAT HYODYT

Kun asiakas on loytanyt luotettavan palveluntarjoajan, muiden vaihtoehtojen hou-
kuttelevuus vahenee eikd han harkitse palveluntarjoajan vaihtoa enad saannollisin
valiajoin. Gwinner, Gremler ja Bitner ovat perehtyneet palveluntarjoajan ja asiak-
kaan valisen suhteen asiakkaalle tuottamiin hyotyihin ja ovat jakaneet ne kolmeen
luokkaan: varmuuteen, sosiaalisiin hyotyihin ja erityiskohteluun. (Grénroos 2001.:
70)

Varmuus tuo mukanaan epavarmuuden hélvenemisen, uskon palveluntarjoajaan ja
tunteen palveluntarjoajan luotettavuudesta. Kaikki tutkimukseen osallistuneet asi-
akkaat pitivat varmuuteen liittyvid hyotyja tarkeimpind. Varmuuteen liittyvat hyo-
dyt ovat ylivoimaisesti hyvin toimivien pitk&aikaisten suhteiden tarkeimpia tulok-
sia. Pohjanmaan Expo Oy pyrkii hoitamaan kaikki paperi- ja muut asiat kerralla
kuntoon. Paikkavahvistukset ja laskut tarkastetaan kahden henkilén toimesta en-

nen niiden lahettamista asiakkaalle.
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My06s muut suhteesta muodostuvat hyodyt ovat tarkeitd. Osapuolten valisissé kon-
takteissa voi aina muodostua sosiaalisia hy6tyja. Sosiaalisiin hyotyihin lukeutuu
mm. se, etta yrityksen tydntekijat tuntevat asiakkaan ja tdma heidét seké asiakas ja
tyontekijat ovat hyvissa véleissd. Edella mainittuja kontakteja tulisi edistaa, jotta
asiakkaat kokisivat, etta heill& on yrityksessd oma yhteyshenkil6 tai jollain muulla
tavalla erityinen yhteys tyontekijoihin. Tamé vaikuttaa positiivisesti myos suhteen
varmuuteen liittyviin hyotyihin. Pohjanmaan Expo Oy:n messutapahtumiin osal-
listuu useita samoja yrityksia vuodesta toiseen. Useilla yrityksillda on oma yhteys-
henkild Pohjanmaan Expo Oy:ss&, kehen he ottavat yhteyttd halutessaan osallistua
messuille. Messujarjestdjan asiakkaat siis kokevat saavansa ainakin sosiaalisia

hyotyja heidan vélisesta suhteestaan.

Tutkimukseen vastanneet eivét pitaneet erityiskohtelua niin tarkeand kuin muita
hyotyja. Erityiskohteluun luetaan esimerkiksi yliméardiset palvelut, erikoishinnat
ja muita asiakkaita tdrkedmpi asema. (Gronroos 2001: 70-71) Jotkut naytteil-
leasettajat saattavat osallistua Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestamiin messutapahtu-
miin useammin kuin kerran vuodessa. Esimerkiksi jotkut yritykset osallistuvat
Pohjanmaan Suurmessuille ja Vasara Pohjanmaan Rakennusmessuille. Néille yri-
tyksille varataan hyvat osastopaikat ja joissain tapauksissa ndille yrityksille laske-
taan hyva hinta, joka siséltdd molempien messujen paikkamaksut.

Asiakkaat ja palveluntarjoajat eroavat toisistaan, ja niin eroavat suhteetkin. Tar-
kein nyrkkisaantd on kuitenkin se, ettd asiakassuhteiden solmiminen ja vaaliminen
tuottavat asiakkaille ydinratkaisun ohella muitakin hyotyja. Jo itse suhde lisé4 asi-
akkaiden kokemaa kokonaisarvoa. Tulee kuitenkin muistaa, ettd kaikki asiakkaat

eivét ole suhdeasiakkaita eivatka siten arvosta naita hyotyja. (Grénroos 2001: 71)
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9. PALVELUN SAATAVUUDEN JARJESTAMINEN

9.1 MITA SAATAVUUS ON?

Parasuraman, Zeithmalin ja Berryn mukaan saavutettavuus merkitsee helppoutta
paéstd yhteyteen yrityksen kanssa. Asiakkaan nakokulmasta palvelutuote-, -
prosessi ja saatavuus muodostavat kokonaisuuden, jonka osat liittyvét yhteen.
Kun asiakas arvioi palvelunlaatua, liittyy siihen myos palvelun saatavuuteen liit-
tyvét ratkaisut. Saatavuuden jarjestamisen paéperiaate on niin tuotteiden kuin pal-
veluidenkin kohdalla niiden siirtdaminen asiakkaalle. Saatavuuden tulisi olla help-
poa, ja asiakkaan tulisi paasta yhteyteen yrityksen kanssa mahdollisimman vaivat-
tomasti. Palvelun saatavuuden jérjestamisessa tulee miettia etenkin sitd, tuleeko
asiakkaan olla fyysisesti paikalla palvelua kéyttdessaan ja miten laaja alueellinen
kattavuus palvelulle halutaan. (Gronroos 1989: 23, Gronroos 2001: 229, Ylikoski
1999: 271-273)

Monet palvelut ovat sidottuja tiettyyn henkiléon ja paikkaan. Palveluja ei tésta
syysté voi tuottaa sielld, missa tuotanto olisi edullisinta ja siirtaa sitten sinne, mis-
s& kysyntéa olisi eniten. Sahkoisten kanavien jatkuva kehittyminen vaikuttaa seka
tavaroiden ettd palvelujen markkinointiin. Joidenkin palvelujen kéytolle valitto-
mat avustavat palvelut, kuten esimerkiksi lipunmyynti tai paikanvaraus voidaan
asettaa asiakkaan ulottuville séhkdisesti. Internetin ja online-palvelujen kaytto
séastdd huomattavasti asiakkaan aikaa ja vahent&a palvelun tuottajan paikkasidon-
naisuutta. (Ylikoski 1999: 271-273)

9.2 PALVELUPAKETTI

Palvelu kuvataan kirjallisuudessa usein kaytetyssa palvelupakettimallissa paketik-
si, eli konkreettisista tai aineettomista palveluista muodostuvaksi kokonaisuudek-
si. Paketti jakautuu kahteen malliin: peruspalveluun tai ydinpalveluun ja lisapal-
veluihin. Lisapalveluja (kutsutaan myos liitannaispalveluiksi tai avustaviksi palve-

luiksi) pidetdén usein niind palvelupaketin osina, jotka erottavat sen muista ja te-
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kevét siita kilpailukykyisen markkinoilla. Tdma on yksinkertainen ja realistinen

tapa havainnollistaa ainakin jossain méérin palvelun luonnetta.

Palvelu ei kuitenkaan ole néin yksinkertainen, silla palvelupakettimallissa ei oteta
lainkaan huomioon palveluprosessin toiminnallisen laadun miten-nakdkulmaa.
Peruspalvelupaketti sanelee, mita asiakkaat saavat yritykseltd. Hyvin kehitetty pe-
ruspaketti takaa lopputuloksen hyvan teknisen laadun. Palvelutarjooman mallin on
kuitenkin otettava huomioon kaikki asiakkaan kokemat palvelun nakdékohdat, eli
sekd lopputuloksen teknisen laadun ettd palveluprosessin toiminnallisen laadun.
Néiden lisdksi tulee muistaa myds imagon ja viestinnén vaikutus palvelun laadun
kokemiseen. Laajennettuun palvelutarjoomaan siséltyvéat palveluprosessi seka or-
ganisaation etté asiakkaiden valiset vuorovaikutustilanteet eli palvelun tuotanto- ja
toimitusprosessi. Ndin palvelutuotteen mallissa huomioidaan koko asiakkaan ko-
kema palvelujen laatu. (Normann 1991; Levitt, T. 1983: 9-10; Gronroos 2001:
225-226)

9.2.1 Peruspalvelupaketti

Palvelut voidaan erotella myds kolmeen ryhméén: ydinpalveluun, avustaviin pal-
veluihin ja tukipalveluihin. Ydinpalvelu on syy, miksi yritys on markkinoilla. Poh-
janmaan Expo Oy:lle se on messutapahtumien jarjestdminen. Yritykselld voi olla
useampikin ydinpalvelu. Jotta asiakkaat pystyisivat kayttdmaan ydinpalvelua, tar-
vitaan niiden tueksi avustavia palveluita. Pohjanmaan Expo Oy:n avustavia palve-
luita ovat esimerkiksi messuosastojen rakentaminen sekd kalusteiden vuokraus
messuosastoille. Kolmannenlaisia palveluja kutsutaan tukipalveluiksi. Nekin ovat
tavallaan lisdpalveluja, mutta ne eivét helpota ydinpalvelun kulutusta tai kayttod,
vaan niita kaytetaan arvon lisdamiseksi tai palvelun erilaistamiseksi Kilpailijoiden
tarjonnasta. Pohjanmaan Expo Oy:n tukipalvelu on esimerkiksi Tampereen Ali-
hankintamessut, joihin yritys koordinoi Vaasan seudun teknologiayrityksille yh-
teisosaston vuosittain. Avustavien ja tukipalvelujen ero ei ole aina selvd. Avusta-
vat palvelut ovat valttdmattémia ja jos niitd ei ole, palvelupaketilta putoaa pohja
pois. Tukipalvelut taas ovat pelkkia kilpailukeinoja ja vaikka niit4 ei ole, ydinpal-
velua voi silti kayttaa. (Gronroos 1990; Gronroos 2001: 227-228)
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Peruspalvelupaketti vastaa pé&asiassa koetun kokonaislaadun teknistd laatu-
ulottavuutta, eli tdma maarad mité asiakkaat saavat. Paketti jattad kokonaan ker-
tomatta miten prosessi koetaan, miké on todella suuri osa asiakkaiden kokemaa ja

arvioimaa palvelutuotetta tai -tarjontaa. (Grénroos 2001: 228)

9.2.2 Laajennettu palvelutarjooma
Palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan
osallistuminen muodostavat yhdessa peruspaketin kasitteiden kanssa laajennetun

palvelutarjooman.

Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palvelun Vuorovaikutus

saavutettavuus

Avustavat palvelut

Tukipalvelut

Asiakkaan osallistuminen

Kuvio 7. Laajennettu palvelutarjooma (Grénroos 1987: 83)

Palvelun saavutettavuuteen vaikuttavat esimerkiksi seuraavat asiat;

henkilokunnan saavutettavuus esimerkiksi puhelimitse ja sahko-
postitse, maaré ja heidan osaamisensa

- jonotusajat

- aukioloajat, aikataulut ja eri tehtdvien suoritukseen kulutettu aika

- toimistojen, palvelupisteiden yms. sijainti, toimivuus, ulkondko ja
sisustus

- asiakirjat, koneet, tyokalut jne.
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- prosessiin  samanaikaisesti osallistuvien asiakkaiden maaré ja

osaaminen.

Yllamainittujen ja muiden tekijéiden (mm. vuorovaikutus, asiakkaan osallistumi-
nen, palveluajatus) mukaan asiakkaat kokevat palvelun saavutettavuuden, ostami-
sen ja kuluttamisen joko vaikeaksi tai helpoksi. Jos asiakkaan tdytyy odottaa pal-
veluntarjoajan vastaamista puhelimeen tai huoltomiesta ei I10ydy, palvelun saavu-
tettavuus on olematon. Asiakkaita on informoitava aktiivisesti siitd, kuinka he
parhaiten hoitavat eteen tulevat tilanteet, eika heitd pidd antaa joutua tilanteeseen,
jossa syntyy Kielteista viestintad yrityksesta ja sen palveluista. Tamén lisaksi on
valtettdva asiakkaita vaikuttamasta negatiivisesti saavutettavuuteen esimerkiksi
tarpeettomalla jononmuodostuksella tai sekoittamalla keskendén epasopivia seg-
menttejd. Muuten onnistuneenkin palvelupaketin voi pilata talla tavoin. Vaikka
palvelupaketti ei kokonaisuudessaan menettdisik&dén laatuaan, asiakkaan kokema
arvo palvelupaketista saattaa heiketd huomattavasti. (Gronroos 1989: 46, Gron-
roos 2001: 229-230)

Pohjanmaan Expo Oy jarjestdd suurimman osa messutapahtumista Botniahallissa,
joka sijaitsee Vaasan kupeessa, Mustasaaren kunnassa. Itse messutapahtuman saa-
tavuus voitaisiin jakaa esimerkiksi neljaan osaan: paikan saavutettavuus, fyysisten
resurssien kayttamisen helppous, asiakaspalveluhenkildston vaikutus saavutetta-

vuuteen ja asiakkaiden osallistumisen helppous.

1. Paikan saavutettavuus
- mukavan ja helpon matkan paassa paatielta
- lahistolla olevien pysakointipaikkojen maara
- viitoitus ja ohjeistus Botniahallille

- vaéli& kaupunki-Botniahalli kulkeva nonstop messubussi

2. Fyysisten resurssien kayton helppous
- Botniahallin ulkonakd ja sisustus
- taukotilan ulkon&k®é ja sisustus
- néaytteilleasettajien ravintolan ulkon&ko ja sisustus

- ohjelma-alueiden toimivuus, ulkonaké ja sisustus
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3. Asiakaspalveluhenkilokunnan vaikutus saavutettavuuteen

puhelimeen vastaamisen nopeus

henkilokunnan I6ytyminen tapahtumapaikalta
tyontekijoiden lukumaara

tyontekijoiden tyotaidot

Info-pisteell& olevien ihmisten havaitsemisen nopeus
tyontekijoiden ammattitaito

extra kortti-, sahko-, kaluste- ja siivoustilausten helppous
laskutuskaytanto

hyvaksytyt maksutavat

tarjottavat palvelut ja avunannot hallissa

4. Asiakkaan osallistumisen helppous

taytettavien kaavakkeiden lukumé&éra ja vaikeusaste
naytteilleasettajille annettavat ohjeet messutapahtumasta, kaytan-
non toista yms.

messuosallistumisen monimutkaisuus

muut néytteilleasettajat ja kavijat

Vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa voidaan jakaa alla oleviin luokkiin:

vuorovaikutusviestintd asiakkaiden ja tyontekijoiden kesken, joka
vuorostaan riippuu tydntekijoiden kayttdytymisestd, asennoitumi-
sesta, sanomisista ja tekemista

vuorovaikutus erilaisten fyysisten ja teknisten resurssien kanssa,
kuten esimerkiksi palvelun tuotantoprosessissa tarpeellisten auto-
maattien, asiakirjojen ja koneiden kanssa

vuorovaikutus jarjestelmien kanssa; mm. odotus-, laskutus-, toimi-
tus- ja ajanvarausjarjestelmat

vuorovaikutus prosessissa samaan aikaan mukana olevien muiden

asiakkaiden kanssa

Kaikki ndma yllamainitut vuorovaikutustilanteet vaikuttavat palvelun laadun ko-

kemiseen. Jos asiakkaat pitavat niita lilan monimutkaisina, vaikeina tai epdmiel-
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Iyttavind, onnistuneenkin peruspalvelupaketin koettu laatu saattaa jdad& huonoksi.
(Gronroos 2001: 231-232)

Pohjanmaan Expo Oy:n ja ndytteilleasettajien vélinen vuorovaikutus voidaan ja-

kaa seuraaviin osiin:

- vuorovaikutus tyontekijoiden kanssa (mm. asenteet, asiakkaan
huomiointi, asiakkaan toiveiden toteuttaminen mahdollisuuksien
puitteissa, ammattitaito, puhelimeen vastaamisen nopeus, Kysy-
myksiin vastaamisen nopeus, tasmallisyys ja avunanto)

- vuorovaikutus Botniahallin kanssa (tila, siisteys, ihmispaljous)

- vuorovaikutus muiden naytteilleasettajien kanssa (naytteilleasetta-
jien vélinen viestintd)

- vuorovaikutus laskutusjarjestelmien kanssa (laskujen luettavuus,

ymmarrettavyys, oikeellisuus ja luotettavuus)

Asiakkaan osallistuminen tarkoittaa, ettd asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa
saamaansa palveluun. Useimmissa tapauksissa asiakkaan oletetaan tayttavén asia-
Kirjoja, antavan tietoja, kayttdvan automaatteja yms. Sen mukaan kuinka hyvin
asiakas on motivoitunut toimimaan naiden oletusten mukaan, han parantaa tai hei-

kent&é palvelua. (Gronroos 2001: 233)

Asiakkaan ja palveluntarjoajan valisissa vuorovaikutustilanteissa peruspalvelupa-
ketin ydinpalvelu, avustavat palvelut ja tukipalvelut koetaan eri tavoin sen perus-
teella, millainen on palvelun saavutettavuus, kuinka miellyttaviksi ja helpoiksi
vuorovaikutustilanteet koetaan ja kuinka hyvin asiakkaat ymmartavat oman osuu-
tensa ja tehtdvansa palvelun tuotantoprosessissa. Yrityksen palveluajatuksen pitdi-
si méaarittad mitd ydinpalvelua, avustavia palveluja ja tukipalveluja kéytetdan,
kuinka peruspaketti laitetaan saataville, kuinka vuorovaikutustilanteita pystyttai-
siin kehittdm&én ja kuinka asiakkaita tulisi neuvoa prosessiin osallistumiseen.
(Grénroos 2001: 233)
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10.TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettisessa viitekehyksessa kéydaan lapi teoriaosuudessa kasitellyt teoriat.
Teoria luo pohjan opinndytetyon aiheen tarkastelulle ja avulla pyritddn ymmarté-
méaén tutkimuksessa kasiteltdvaa asiaa. Teoriaosuudessa on késitelty business to
business —markkinointia, messuja osana markkinointiviestintad, palveluita, palve-
lun laatua, asiakkaan koettuja uhrauksia ja koettua arvoa, asiakastyytyvaisyytté
sekd palvelun saatavuuden jarjestdamistd. Kaikki teoriat tukevat toisiaan ja ovat

yhteydessé tutkimuksen kanssa.

Business to business —markkinoinnissa kdydaan lapi b-to-b —asiakkaita ja b-to-b —
ajattelua. B-to-b -asiakkaat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: yrityksiin, valtioihin
ja instituutioihin. Jokaisella ryhmalla on erilaiset luonteenpiirteet ja niité pitéisikin
l&hestyé eri tavoin. (Biemans 2010: 8) Taman teorian avulla pyritddn selventa-
maan business to business —markkinoinnin paépiirteitd. Pohjanmaan Expo Oy
toimii business to business —markkinoilla ja tarjoaa asiakkailleen palveluita, mes-
sutapahtumaan osallistumista. Suurin osa yhtion asiakkaista on yrityksia, mutta

asiakkaita on myo6s yhdistyksista, jarjestoistd, laitoksista ja kaupungeista.

Seuraavaksi késitelladn messuja osana markkinointiviestintédd ja paneudutaan tar-
kemmin kuluttaja- ja ammattimessuihin. Lisaksi kaydaan lapi tapahtumamarkki-
noinnin SWOT-analyysi, Messujarjestdjien Unioni sekd tutkimuksia vuodelta
2010 ja 2011. Tutkimusongelman kannalta messujen teoriaosuus on todella kes-
keinen, silld ne ovat tutkimuksen padkohde. Pohjanmaan Expo Oy jarjestéa paa-
asiassa kuluttajamessuja. Kuluttajamessut voidaan jakaa yleismessuiksi ja eri-
koismessuiksi. Yleismessuihin lukeutuvat mm. vuosittain jarjestettavdat Pohjan-
maan Suurmessut ja joka toinen vuosi jarjestettdvat Kauppiasmessut. Waasan Si-
joitustapahtuma, Vaasan Kirjamessut ja Vasara Pohjanmaan Rakennusmessut taas

lukeutuvat erikoismessuihin.

Palveluja késittelevassa teoriassa kaydaan lapi onnistumisen edellytyksia palve-
lussa sekd kayttaytymistd palvelutilanteissa. Palvelun laatua késittelevassa teorias-
sa paneudutaan palvelun laadun muodostumiseen, tekniseen ja toiminnalliseen

laatuun, laatuun ja totuuden hetkiin, palvelumaisemaan ja taloudelliseen laatuun
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sekd palvelun laadun osatekijoihin. N&iden lisaksi luvussa kasitellddn yrityksen
Imagoa ja sen merkitysta seké kehittdmistd. Tama teoriaosuus on hyodyllinen osa
tutkimusta, silla se selventdd, milla perusteilla asiakas muodostaa odotuksensa ja

tyytyvaisyytensd Pohjanmaan Expo Oy:ta kohtaan.

Asiakkaan koetut uhraukset ja koettu arvo —osiossa késitelld&dn néiden muodostu-
mista. Tamé& luku on my0ds térked osa tutkimusta, koska asiakkaan koetut uhrauk-
set ja koettu arvo vaikuttavat suoraan asiakkaalle muodostuvaan tyytyvéisyyteen
messujarjestdjaé ja sen palveluita kohtaan. Asiakkaat ovat tyytyvaisid, jos uhraus

— hinta ja suhdekustannukset — ei ole liian suuri. Koettu arvo siis maara4 asiak-

kaan tyytyvaisyyden.

Asiakastyytyvdisyyden teoriassa kdydaan lapi asiakkaan odotukset, tyytyvaisyy-
teen ja tyytymattémyyteen vaikuttavat tekijat, asiakkuuden lujuus seka asiakkaalle
suhteesta koituvat hyddyt. Tutkimuksen kannalta on keskeistd ymmartad, miten
asiakkaan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys muodostuu ja miten tyytyvaiset asiak-
kaat toimivat. Mitd suuremmaksi asiakkaat kokevat tyytyvéisyyden Pohjanmaan
Expo Oy:td kohtaan, sitd uskollisempia he ovat. Yritysten asiakastyytyvéisyyttéa

tullaan selvittdmaan tutkimuksessa.

Palvelun saatavuuden jarjestamisen teoriassa kasitelladn mitd saatavuus on ja pal-
velupaketin muodostumista. Palvelupaketti jakautuu peruspalvelupakettiin ja laa-
jennettuun palvelutarjoomaan. Peruspalvelupaketissa kasitelladn ydinpalveluja,
avustavia palveluita ja tukipalveluita. Laajennetussa palvelutarjoomassa késitel-
l4&n palvelun saavutettavuutta, vuorovaikutusta palveluorganisaation kanssa ja
asiakkaan osallistumista. T&mé osa on tutkimuksen keskeisempid teorioita, silla
asiakkaan arvioidessa Pohjanmaan Expo Oy:n palvelun laatua, liittyy siihen myds
palvelun saatavuuteen liittyvat ratkaisut. Saatavuuden tulisi olla helppoa ja asiak-
kaan tulisi paésté yhteyteen yrityksen kanssa mahdollisimman vaivattomasti. Itse
messutapahtuman saatavuus voitaisiin jakaa esimerkiksi neljd&n osaan: paikan
saavutettavuus, fyysisten resurssien kayttamisen helppous, asiakaspalveluhenki-

I6ston vaikutus saavutettavuuteen ja asiakkaiden osallistumisen helppous.
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III EMPIRIAOSA

Tutkimuksen empiirisessd osassa késitellddn markkinointitutkimusta ja kerrotaan
tutkimustyodn eteneminen vaihe vaiheelta. Liséksi esitelldén tutkimuksessa kayte-
tyt haastattelukysymykset ja haastattelujen tulokset seka niista tehtavét johtopaa-
tokset. Empiriaosan lopussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuustekijoita ja kasi-
tellddn haastattelujen tulokset seka tutkimuksen aineistona kéytetyn teorian kyt-

kennat. Lopussa esitellddn ehdotuksia jatkotutkimuksille ja tyon loppusanat.
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11. MARKKINOINTITUTKIMUS

Markkinointitutkimus on yksi keskeisista markkinointitiedon osatekijoista. Tut-
kimuksen avulla keréttya tietoa kdytetdan yksiloiméaéan ja maarittelemaan markki-
noinnin mahdollisuuksia ja ongelmia. Tiedon avulla pystytddn myos luomaan, ja-
lostamaan ja arvioimaan yrityksen markkinointitoimia. Tieto parantaa yrityksen
ymmarrystd markkinoinnista prosessina ja niistd menetelmistd, joilla voidaan te-
hostaa markkinointitoimia entisestdan. Markkinointitutkimus voi olla mm. kvanti-
tatiivinen tutkimus, kvalitatiivinen selitys, media- ja mainontatutkimus, kohde-
ryhmatutkimus, mielipidekysely tai kirjoituspoytatutkimus. (Méntyneva, Heino-
nen & Wrange 2008: 9)

Jotta tuotteiden ja palveluiden tuottaja voi tehokkaimmin tarjota asiakkailleen sen,
mité he todella tarvitsevat, on tuottajan ymmarrettéva asiakkaiden erilaiset tarpeet.
Yrityksen tulee myos hahmottaa, kuinka ndma tarpeet voidaan parhaiten tyydyttéa
ja kuinka tehokkaimmin viestid nykyisille sekéd potentiaalisille asiakkaille tarjolla
olevien tuotteiden tai palveluiden luonne. Markkinointitutkimus on siis keskeinen
keino johdettaessa minkélaista yritystd tahansa. Nykypaivan markkinat elavat jat-
kuvassa muutoksessa ja yritysten vélinen kilpailutilanne muuttuu myds. Sen
vuoksi jokaisen yrityksen on tarkedd ymmartaa ja selvittad markkinoiden kayttay-
tymistd seka markkinointitoimenpiteiden potentiaalista ja toteutuvaa vaikuttavuut-
ta ja tehokkuutta valittujen kohderyhmien keskuudessa. (Méntyneva yms. 2008: 9,
11)

111 MARKKINOINTITUTKIMUKSEN VAIHEET

Markkinointitutkimus voidaan néhda kuusiosaisena prosessina, joka on paapiir-
teisséan kuvattu kuviossa 8. (Malhotra & Birks 2003: 14)
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Tutkimusongelman maarittaminen

|

Lahestymistavan kehittely

|

Tutkimussuunnitelman luominen

|

Tutkimusaineiston kerdaaminen

|

Tutkimusaineiston analysointi

|

Tulosten raportointi ja esittely

Kuvio 8. Markkinointitutkimuksen vaiheet (Malhotra & Birks 2003)

Markkinointitutkimuksen ensimmaéinen vaihe on ongelman maaritys, eli mita ai-
hetta halutaan tutkia ja miten se rajataan. Tutkimuksen toteutusta hahmottaessa
olisi hyva olla edes jonkunlainen nédkemys siitd, miten tutkimusaineisto keratééan

ja kasitellaan. (Mantyneva yms. 2008: 13)

Toisessa vaiheessa kehitetdédn tapa, jolla tutkimusongelmaa lahestytéén ja aletaan
tutkia. Téassé vaiheessa on tarkead 10ytaé kaikki ne tekijat, jotka vaikuttavat tutki-
muksen suunnitteluun. Tarkeimmét seikat ovat valinta, sovitus ja kehitys. Oikean

kohderyhmén valinta ja niistd saatavat tiedot auttavat tutkijaa hahmottamaan mité
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pitaisi mitata tai ymmartéa, kuinka tuloksia voidaan tehokkaimmin soveltaa ja mi-
ten niista hyodytédén. (Malhotra & Birks 2003: 15)

Kolmannessa vaiheessa tehdd&n tutkimussuunnitelma markkinointitutkimuksen
toteuttamiseksi. Suunnitelman tekoon vaikuttaa luonnollisesti se, tehddinko tut-
kimus itse vai ostetaanko se palveluna joltain muulta organisaatiolta. Tutkimus-
suunnitelma voi olla myds muodollinen, mutta tarkeint4 se on tehdd tavoitteita
vastaavasti, jotta voidaan hahmottaa, mitd tehda&n milloinkin. Suunnitelmassa oli-
si hyva kasitella myos seuraavia kysymyksia; Miké on se perusjoukko, jota halu-
taan tutkia, miten kyseisesta perusjoukosta saadaan otannan avulla valittua varsi-
naiset tutkimuksen kohdehenkilot ja milla aineistonkeruumenetelmélla tutkimus-

aineisto keratdédn? (Mantyneva yms. 2008: 13-14)

Tutkimusaineiston kerdamiseksi tutkija voi kéayttaa vaihtoehtoisia aineiston ke-
ruumenetelmid. Aineiston keruuta ohjaa ensisijaisesti se, mitd halutaan saada sel-
ville eli tutkimusongelma. Keruumenetelman valintaan saattaa vaikuttaa myos
kustannukset ja kohderyhman tavoitettavuus. (Mantyneva yms. 2008: 47) Tutki-
musongelman selkeyttdminen on tarkedd sekd tutkimuksen toimeksiantajan etta
toteuttajan nakokulmasta. Kun ongelma on selvillg, voidaan arvioida, millaisella
tutkimusaineistolla kyseinen ongelma pystytaan ratkaisemaan. (Méntyneva yms.
2008: 28)

Kun tiedonkeruumenetelma on péaatetty, tutkijan tulee rakentaa tutkimuslomake
tai esimerkiksi haastattelurunko. Tutkimuslomaketta rakennettaessa on tdrkeda
muistaa, ettd huonosti rakennetulla lomakkeella ei saada aikaan hyvéa tutkimusta.
Taman vuoksi tutkimuslomakkeen suunnitteluun ja esitestaamiseen kannattaa

Kiinnittaa erityista huomiota. (Méntyneva yms. 2008: 53)

Tutkimusongelmasta riippuen voidaan kayttdd useita erilaisia tiedonkeruumene-
telmid. N&itd ovat kvantitatiivinen tutkimus, kvalitatiivinen tutkimus, kirjoitus-

poytatutkimus ja kenttatutkimus. (Méntyneva yms. 2008: 28)
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11.1.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli méé&rallinen markkinointitutkimus on tutkimusmenetelma, jota
kaytetdan tutkittavan kohteen kuvaamiseen numeroiden tai tilastoiden avulla.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa hyddynnetaan tilastollisia menetelmia ja tdman
vuoksi kysymykset tuleekin muotoilla méaardmuotoiseksi tai sellaiseen muotoon,
ettd niitd voidaan kasitelld tilastollisesti. Mé&aréllisessé tutkimuksessa kaytetaan
kysymyksia mitd, missa, paljonko ja kuinka usein. Kysymykset ovat lyhyité, sel-
keitd ja yksiselitteisid. Tdma parantaa tutkimusaineiston yhdenmukaisuutta. Otos-
koot ovat useimmiten suurempia kuin laadullisessa tutkimuksessa. (Mantyneva
yms. 2008: 31-32)

Seuraavaksi késitelladn lyhyesti kvantitatiivisen tutkimusmenetelman tiedonke-
ruumenetelmid. Kyselytutkimus eli survey on usein kéytetty keino hankkia tutki-
musaineisto, joka kuvaa laajan kohderyhman mielipiteitd, kasityksid, asenteita jne.
Kyselytutkimusta voidaan kéyttaa niin suuriin yleiskartoituksiin kuin esitutkimuk-
sena tarkemmillekin tutkimuksille. Kirjekyselyssa vastaajalle lahetetdédn saatekirje,
palautuskuori, jonka postimaksu on maksettu, ja varsinainen kyselylomake. Lo-
makkeen tulisi olla siisti, Kirjoitusasultaan moitteeton ja sopivan pituinen, muu-
toin kyselyiden vastaajakato kasvaa. Omnibus-tutkimukset ovat jatkuvia tutkimuk-
sia, joissa tutkimusyrityksen toimeksiantaja-asiakas voi kysya rajoitetun méaéran
kysymyksia kohtuullisilla kustannuksilla alkaen yhdesta kysymyksesta ylospéin.
Internet-kyselyiden suosio on lisaantynyt Internetin ja sahkdpostin kayton lisdan-
tymisen vuoksi. T&mén tyyppisten kyselyiden etuina ovat kustannustehokkuus ja
helppous, mutta toisaalta vastaajakato on suuri. Yh& useammat markkinointitut-
kimusyritykset yllapitavét asiakaspaneeleja, joiden jasenet lupautuvat vastaamaan
tiettyyn tuote- tai palveluryhmaan liittyvét ostoksensa, ostoaikomuksensa tai mie-
lipiteensd. Yksi paneelitutkimuksen muodoista on internetpaneeli. Markkinointi-
tutkimuksessa kaytettavat testit ja koeasetelmat ovat todella tarked informaation
lahde. LahtOkohtaisesti koeasetelmia on kahdenlaisia eli laboratorio-oloissa ja

kentalla toteutettuja testeja. (Mantyneva yms. 2008: 48-51)
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11.1.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen markkinointitutkimus on tutkimusmenetelmé, jossa
tutkimusongelmaa pyritaan tulkitsemaan, ymmaértamaan ja antamaan ongelmalle
merkityksid. (Méantyneva yms. 2008: 31) Kerddmalla laadullista tutkimusaineistoa
pyritddn yleensd tutkittavan kohteen tai ilmion syvallisempddn ymmartamiseen
kuin méarallisessa tutkimuksessa. (Méntyneva yms. 2008: 69) Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on yleensa erilaista sanalliseen tai muuten tutkittavaan muotoon
saatettavaa aineistoa, kuten esimerkiksi haastatteluita, tarinoita, filmej&, kuvanau-
hoitteita ja esineistod. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kéayttdd myos doku-
mentteja, joista aineisto sitten muokataan tutkimuksessa analysoitavaan muotoon.
(Méntyneva yms. 2008: 28)

Kvalitatiivinen markkinatutkimus tarjoaa mahdollisuuden tutkia tutkimuksellisia
ongelmia, joiden selvittdminen ei onnistu hyvin tai ei lainkaan kvantitatiivisella
markkinointitutkimuksella. Esimerkkeind tdmantyyppisista tutkittavista teemoista
ovat asiakkaiden tuntemukset, asenteet, tunteet ja motiivit. Laadullinen tutkimus
pyrkiikin selvittdmaan, miksi ja miten asiakkaat toimivat niin kuin toimivat.
(Mantyneva 2008: 69) Useimmiten laadullisessa tutkimuksessa kdytetdén avoimia
kysymyksid, kuten esimerkiksi millainen, miksi, miten, joihin saadaan suusanalli-
sia tai Kirjallisia vapaamuotoisia vastauksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa il-
maantuu yleensa joitain uusia nakdkulmia. (Méantyneva yms. 2008: 32) Laadulli-
seen tutkimukseen mukaan tulevat vastaajat usein valitaan, eli heitd ei poimita
madrallisen tutkimusotteen mukaisin tilastollisin otantamenetelmin. (Mantyneva
yms. 2008: 69) Otoskoko maaraytyy sen mukaan, kuinka monennella kerralla uut-
ta informaatiota ei endé saada vaikka lisattaisiinkin vastattavien lukumé&aréa. Tél-
laisissa tilanteissa puhutaan laadullisen tutkimusaineiston kyllaantymisestd. (Méan-
tyneva yms. 2008: 32)

Kvalitatiivisella markkinointitutkimuksella on kuitenkin myos rajoitteensa. Haas-
teena on usein se, ettd tutkimusaineistoa keratdan vain harvoilta vastaajilta eika
tuo otos véalttamatta edusta koko tutkimuksen kohderyhméa. Talloin siité tehtdvien
johtopaéatosten yleistdminen koko kohderyhméé koskeviksi sisaltdd omat riskinsa.

Laadullisen markkinointitutkimuksen tiedonkeruumenetelmat voidaan jakaa muu-
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tamaan paaryhméan: teemahaastattelut, syvédhaastattelut, fokusryhmaét, havain-
nointi ja projektiiviset menetelmat. (Méantyneva yms. 2008: 70)

Henkilokohtaisia teemahaastatteluita voidaan tehda esimerkiksi joko kasvokkain
tai puhelimitse. Vaikka puhelinhaastatteluja kéytetdan myos maéarallisen tutkimus-
tiedon keradmiseen, niin tassa yhteydessa haastattelujen vahvuutena nimenomaan
on mahdollisuus keratd syvéllista ja laadullista tutkimustietoa. Fokusryhmi& voi-
daan kayttdd esimerkiksi hahmottamaan késityksia siitd, miten tietyt asiakasryh-
mat tulevat kayttaytyméaan. Suunnitelmallinen havainnointi tarkoittaa jarjestelmal-
listd tietojen kerd&mistd seuraamalla havainnoinnin kohteena olevia henkil6ita.
Havainnointi on merkittdva markkinointitutkimuksen tyodkalu. Projektiiviset me-
netelmat liitetddn joskus syvahaastatteluihin. Naiden menetelmien tavoitteena on
lisatd ymmarrysta tutkimuksen kohderyhman tunteista, tuntemuksista, kasityksista
ja motiiveista. (Mantyneva yms. 2008: 71, 78, 85, 86)

Syvéhaastattelulla tarkoitetaan yleensé jasentymatontd ja vapaamuotoista henki-
Iokohtaista haastattelua, jonka tarkoituksena on paasta tutkittavassa asiassa mah-
dollisimman syvélle. Haastattelun aikana vastaajan vastaukset vievat haastattelua
eteenpdin, ja haastattelija muokkaa kysymyksidén saamiensa vastausten perusteel-
la. Kestoltaan syvéhaastattelut ovat usein yli tunnin mittaisia. Syvahaastattelujen
onnistuminen riippuu pitkalti haastattelijasta, mutta syvahaastattelujen jésenty-

mattdmyys tuo tulkitsemiseen ja raportoitavuuteen oman haastavuutensa.
Syvahaastattelujen etuja ovat mm:

- vastaajat paljastavat mahdollisesti aitoja tuntemuksiaan ja nake-
myksidén paremmin

- syvéhaastattelun yhteydessa vastaaja saa haastattelijan jakamatto-
man huomion, mik& voi myo6tavaikuttaa hdnen avautumiseensa

- mahdollisuus rakentaa vélitdn vuorovaikutussuhde vastaajan ja
haastattelijan vélille

- enemmén aikaa syventya haastateltavan ajatuksiin ja argumentaati-

oon
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- tarkentavia lisdkysymyksia on helpompi kayttda vastaajan mainit-
semien tutkimuksen kannalta mielenkiintoisten yksityiskohtien

selkeyttamiseen.
(Mantyneva yms. 2008: 71-72)

Koska laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, haastatelta-
vien valintaan taytyy todellakin panostaa. Haastateltavien tulisi tietd4 tutkittavasta
ilmidsta mahdollisimman paljon tai heilla tulisi olla kokemusta asiasta. Tassd mie-
lessa haastateltavien valinta ei saa olla sattumanvaraista vaan harkittua ja tarkoi-
tukseen sopivaa. Haastateltavien méaarén ratkaisee se, kuinka nopeasti tutkimusai-
neisto alkaa kyllaéntya eli saturoitua. Haastatteluita on tarpeeksi silloin, kun uutta
tietoa ei endd voida olettaa saatavan, vaikka haastateltavien méaraé lisattaisiinkin.
(Mantyneva yms. 2008: 72-73)

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa ei yleensa kéytetd lomaketta vaan tutkimusaineisto
kerdtd&dn vapaamman haastattelurungon avulla. Sen rakentamisen pohjana tulee
olla markkinointitutkimuksen tavoite, tutkimustehtdvat sekda mahdollinen teo-
riaviitekehys. Teemahaastattelussa runko on erittdin tarked, syvéhaastatteluissa
taas rungon merkitys on vahaisempi, eikd sitd tarvita valttaméttd lainkaan. (Man-
tyneva yms. 2008: 73)

11.1.3 Kirjoituspoytatutkimus
Markkinointitutkimuksessa voidaan hyddyntad myos dokumentteja, joista aineisto
muokataan tutkimuksessa analysoitavaan muotoon. Markkinointitutkimusta tehta-
essa on kustannustehokasta hyddyntd4 mahdollisimman paljon jo olemassa olevaa
tutkimusaineistoa. Tata kutsutaan kirjoituspoytatutkimukseksi. (Méntyneva yms.
2008: 28) Kirjoituspoytatutkimus on yksi nopeimmista ja kustannustehokkaim-
mista tavoista saada lisdymmarrysté tutkittavaan ongelmaan. On kuitenkin erityi-
sen tarkedd, ettd tutkimuksessa hyddynnetédan luotettavia ja ajan tasalla olevia tie-
toldhteitd. Kirjoituspoytatutkimuksen hyviéd puolia ovat esimerkiksi alhaiset kus-
tannukset, nopeus, vaivattomuus, joskus sen tuoma tieto saattaa olla tarkempaa
kuin primé&é&riaineiston tuoma tieto ja joskus se saattaa olla ainoa vaihtoehtoinen

informaation ldhde. Sen huonoja puolia puolestaan ovat
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- alkuperaisen tiedon keruuta ei ole mahdollista kontrolloida
- tieto on keratty johonkin toiseen tarkoitukseen

- el valttdmatta taysin oikeata tietoa

- tieto voi olla vanhentunutta tai se ei ole riittavaa

- tieto ei valttamaétté ole tarvittavassa muodossa.

Kirjoituspoytatutkimusta on mahdollista hyddyntaa esimerkiksi seuraaviin tarkoi-
tuksiin: kysynnén arviointiin, segmentointiin ja kohdentamiseen, toimintaymparis-
ton seurantaan, Kilpailijaseurantaan ja benchmarkingiin. (Mantyneva yms. 2008:
29-30)

11.1.4 Kenttatutkimus

Koska yrityksilla on yleensd omaan liiketoimintaansa liittyvia yksilollisia tutki-
musongelmia, useimmissa tapauksissa pelkké kirjoituspoytatutkimus ei riita, vaan
talloin on tarpeen jalkautua kentélle uutta tutkimusaineistoa kerddméan. Taman
tyyppista tutkimusta kutsutaan kenttatutkimukseksi. Periaatteessa Kirjoituspoyté-
ja kenttatutkimus taydentavat toisiaan. Kenttatutkimuksessa tietoja voidaan keraté
esimerkiksi kyselytutkimuksilla, paneeleilla, epavirallisilla ja laadullisilla lahteil-
l4&. (Mantyneva yms. 2008: 29, 32-33)

11.2 OTANTA MARKKINOINTITUTKIMUKSESSA

Sen jéalkeen kun tutkimusaineiston keruumenetelmd on péaatetty, vuorossa on
otannan valitseminen. Otos otetaan otannalla perusjoukosta eli populaatiosta. Pe-
rusjoukko kasittaa tutkimuksen kohderyhmad, jonka mielipiteitd ja nakemyksia
tutkimuksella halutaan selvittadd. Otos puolestaan pyrkii kuvaamaan ja edustamaan
perusjoukkoa ilman, ettd tutkimuksessa ei tarvitsisi tutkia koko perusjoukkoa,
vaan riittavaa osaa siitd. Otoksen perusteella pitdisi siis pystya tekemaan johtopaa-

toksid myos koko perusjoukosta. (Méntyneva yms. 2008: 37)

Onnistuneen markkinointitutkimuksen yksi tarkeimmista elementeistd on otos ja
sen luotettavuus. Koska otantatutkimuksessa perusjoukosta valitaan otos ja tulok-

set yleistetddn perusjoukkoon, otoksen on silloin oltava edustava, silla virheelli-
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nen ja epdedustava otos antaa vaaradn kuvan perusjoukosta. (Méntyneva yms.
2008: 38)

11.2.1 Otantamenetelmat
Otannan yhteydessa tutkijalla on kéytettdvissédan useita eri otantamenetelmid, joi-
den valintaan vaikuttavat tutkimuksellinen tarkoituksenmukaisuus ja tulosten luo-
tettavuus. Kvantitatiivisessa tutkimusotteessa otanta perustuu tilastolliseen toden-
nakoisyyteen pohjautuvaan otantamenetelmaan. Naitd menetelmia ovat yksinker-
tainen satunnaisotanta, systemaattinen eli tasavélinen otanta, ositettu otanta ja ry-

vasotanta. (Mantyneva yms. 2008: 41-44)

Kvalitatiivisessa tutkimusotteessa kaytetddn yleensd harkinnanvaraista otosta,
josta kdytetdadn myos kasitetta nayte. Harkinnanvaraisessa otoksessa vastaajia on
lukumaérdisesti vahadn mutta heidan saavutettavuutensa saattaa olla vaikeaa. Jos
tutkija esimerkiksi valitsee vastaajiksi yrityksen edustajia, tulee hanen valita sel-
laisia tahoja, jotka kohtuullisin ponnistuksin saadaan haastateltaviksi ja joilla ole-
tetaan olevan tarpeeksi tietdmystd, jotta he pystyvét totuudenmukaisesti vastaa-
maan tutkijan kysymyksiin. Naytteen keruumenetelmid ovat harkinnanvarainen

otos, kiintibpoiminta ja mukavuusnayte. (Mantyneva yms. 2008: 41, 44)

Harkinnanvaraista otosta kaytetéan silloin, jos tutkimus keskittyy hyvin rajattuun
tai erikoiseen kohderyhmaén. Tarkastellessa tuloksia on tarke&d& muistaa ndytteen
harkinnanvaraisuus ja pitkalle menevia yleistyksia ei voida tehda. Tutkimustulok-
sia raportoitaessa tutkijan pitdd perustella tutkimusaineiston keruuseen liittyvat
valinnat ja selvitettdva kuinka yleistettdvia saadut tulokset ovat. (Méantyneva yms.
2008: 44-45)

Kiintibpoiminnassa tutkija on ennakkoon paattanyt, millaisia haastateltavia tutki-
mukseen valitaan tietyn kiintion mukaan. Esimerkking tasta voisi olla, ettd viisi
vastaajaa taytyy olla toimitusjohtajia, nelj& markkinointipaéllikkoa ja kuusi vies-
tintdjohtajaa. Kiintidpoimintaa kaytetaan silloin, kun perusjoukosta ei ole tarkkoja
perustietoja tai tutkimus kohdistuu tietyn tuotteen tai palvelun kayttajiin. (Manty-
neva 2008: 45)
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Mukavuuspoiminnassa ei ole otantasuunnitelmaa ja siihen p&adytaankin yleensa
pyrittaessa tunnistamaan helpoin tapa keraté tutkimusaineistoa. Esimerkkina tasté
voisi olla pyrkimys haastatella ihmisig, jotka tulevat messuilla vastaan. Haastatte-
lija valitsee haastateltavat, olettaen, ettd he suostuvat haastatteluun. Mukavuus-
poiminta ei vélttamatta kuvaa koko perusjoukon mielipiteité tutkittavasta ilmiosta
ja juuri tdmén vuoksi tuloksiin tulee suhtautua varauksellisesti. (Mé&ntyneva yms.
2008: 45)

11.3 TUTKIMUSAINEISTON ANALYSOINTI JA RAPORTOINTI

Kun tutkimusaineisto on saatu tavoitteita vastaavasti kerattyd, siirrytadn aineiston
kasittelyyn ja analysointiin. Analysoinnin jélkeen tuloksista tehdaéan Kirjallinen
tutkimusraportti ja keskeiset tutkimustulokset esitellaan toimeksiantajalle. (Mal-
hotra & Birks 2003: 18) Raportointivaihe on todella tarked osa markkinointitut-
kimuksen onnistumisessa. Tutkijan taytyy kyetd esittdméén informaatio ymmér-
rettavasti, uskottavasti ja siten, ettd tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntéa paa-

toksenteossa. (Méantyneva yms. 2008: 88)
11.4 MARKKINOINTITUTKIMUS POHJANMAAN EXPO OY:LLE

Tutkimuksen tavoitteena on saada selville, kuinka Pohjanmaan seudun yritykset
suhtautuvat messuihin. Onko se tehokas markkinointikeino ja osallistuvatko ne
ylipaatadn messuille? Tutkimuksessa pyritdan selvittdméén myos ndiden yritysten
suhdetta ja mielipidettd Pohjanmaan Expo Oy:std. Toimeksiantaja saa tutkimuk-
sen avulla tietoa yritysten ja muiden organisaatioiden messujen merkityksesta,

messuosallistumisesta seké suhtautumisesta Pohjanmaan Expo Oy:66n.

Tutkimusmenetelmdnd kaytan kvalitatiivista tutkimusmenetelmda. Tarkoituksena
on tutkia yritysten ja muiden organisaatioiden messujen merkitysté syvahaastatte-
lemalla erilaisten organisaatioiden markkinointivastaavia. Syvéhaastattelun avulla
tutkimustulokset ovat luotettavia, sill4 haastateltavat vastaavat tutkimuksen kysy-
myksiin henkilokohtaisesti ja vapaasti ilman mitdan vastausvaihtoehtoja. Taman
menetelmén avulla on myo6s helppo varmistaa, ettd tutkimusaineisto tayttyy ja

vastauksia saadaan riittavasti. Otantamenetelménd kaytan harkinnanvaraista otan-



76

taa, jolloin tarkoituksena on valita yrityksia ja organisaatioita hyvin erilaisilta
toimialoilta. Valitsin harkinnanvaraisen otoksen, koska silloin voin yhdessa toi-
meksiantajan kanssa valita sellaisia yrityksid, jotka ovat osallistuneet messuille ja
sellaisia yrityksia, jotka eivét jostain syysta ole osallistuneet messuille. Molempi-
en ryhmien vastaukset ovat tarkeitd, ja tutkimusongelmasta ei saisi tarpeeksi kat-
tavaa kuvaa ilman molempien ryhmien haastatteluja. Perusjoukko koostuu lahinna
pienista ja keskisuurista yrityksistd, jotka sijaitsevat padasiassa Pohjanmaalla. Yri-
tykset pyritddn valitsemaan mahdollisimman monipuolisesti, jolloin saadaan kat-
tava kasitys messujen merkityksestd. Markkinointitutkimuksen haastattelut toteu-
tetaan tammikuussa 2012.
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12. POHJANMAAN EXPO OY:N MARKKINOINTITUTKI-
MUS

Markkinointitutkimuksen tavoitteena oli selvittdd messujen merkitys pienille ja
keskisuurille yrityksille. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmenetel-

malla ja vastaukset keréttiin syvahaastatteluiden avulla.

Tutkimuksen tarkoituksena oli kerédtd informaatiota mahdollisimman monipuoli-
sesti haastattelemalla erilaisia ja erikokoisia yrityksid. Talloin saatiin laajempi né-
kokulma yritysten markkinoinnista, suhtautumisesta messuihin ja asiakastyytyvai-
syydesta seka parannettiin tutkimuksen validiteettia. Valitsin haastateltavat yrityk-
set yhdesséd Pohjanmaan Expo Oy:n henkildston kanssa. Haastateltavat henkil6t
olivat yrityksen markkinoinnista vastaavia henkildita. Yrityksid, jotka ovat osallis-
tuneet toimeksiantajan jarjestamille messuille, oli 11 kappaletta ja yrityksié, jotka
eivét ole osallistuneet toimeksiantajan jarjestdmille messuille tai messuille ylipaé-

taan, oli 9 kappaletta.

Messuille osallistuneet yritykset toimialoittain ja haastateltavat henkil6t:

- kiinteistonvalitys Yksi osakkaista

- hotelli, tydhyvinvointi ja kuntoutus Myyntijohtaja

- ikkunoiden ja ovien valmistus seka Markkinointipaallikko
markkinointi

- lasertyoston alihankintapalvelut Tuotantopaallikkd ja

tuotekehityspaallikk6

- aurinkosuojaus ja sisustus Toimitusjohtaja
- terveyskauppa Toimitusjohtaja
- hirsitalojen ja tulisijojen myynti. Toimitusjohtaja

Liséksi huoneistojen rakentaminen.
- puutarha-ala Yrittdja
- sosiaaliala Messuosaston

koordinoija
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- parkettien ja muiden lattioiden Toimitusjohtaja
maahantuonti

- valmiiden talojen ja talopakettien Diplomitalokauppias
toimitus

Yritykset, jotka eivat ole osallistuneet messuille, toimialoittain ja haastateltavat
henkil6t:

- sisustus- ja lahjatavara-alan vahittéisliike ~ YKksi omistajista

- valokuvaamo Kaksi valokuvaajaa
- optisen alan vahittéisliike Toimitusjohtaja
- vaateliike Toimitusjohtaja
- rakennus, remontointi ja sisustus Myyntipaallikko
- autokauppa ja —korjaamo Myyntipaallikko
- rautakauppa, rakentaminen & sisustus, Toimitusjohtaja

teollisuus, vapaa-aika
- kankaiden vahittdismyynti, ompelupalvelut Myymalapaallikko

- keittiokalusteiden myynti Omistaja
12.1 HAASTATTELULOMAKKEEN ESITTELY

Haastattelussa tullaan kayttdmé&&n avoimia kysymyksid, jotta vastauksista tulisi
mahdollisimman totuudenmukaisia. Haastattelurungossa selvitetadan aluksi lyhyes-
ti yrityksen perustietoja ja sen jalkeen on kysymyksia yrityksen markkinoinnista.
Néiden jalkeen on kysymyksid messuista. Tama osa haastattelurungosta luotiin
erikseen niille yrityksille, jotka ovat osallistuneet messuille ja niille yrityksille,
jotka eivat ole osallistuneet messuille. Haastattelun lopuksi kaydaéan lapi Pohjan-

maan Expo Oy:60n liittyvid kysymyksia.

Haastattelun alussa selvitetdan yrityksen toimiala, yrityksen henkiloston maarg,
lilkevaihto ja haastateltavan titteli. Yrityksen toimialan avulla haluttiin selvitta,
miten messuosallistuminen vaihtelee eri toimialoilla. Yrityksen henkilston ja lii-

kevaihdon avulla haluttiin selvittdd, onko kyseessa pieni vai keskisuuri yritys.
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12.1.1 Yrityksen markkinointi
Saadakseni selkedn kuvan yritysten markkinointitoimenpiteista loin kuusi kysy-

mysta aiheesta.

Kysymys  1: Kuvaile  teiddn  yrityksen markkinointitoimenpiteita.
- Mitd keinoja  kaytatte l6ytdaksenne oikeat  markkinointikanavat?
- Onko yrityksenne markkinointi suunnitelmallista?

- Ovatko  markkinointitoimenpiteenne  kehittyneet ~ vuosien  mittaan?

Kysymyksella haluttiin selvittadd, mita viestintdkeinoja yritys kayttaa ja miten nii-
den keskindinen kayttdsuhde jakaantuu. Kysymyksen avulla pystytadn jo melko
hyvin hahmottamaan, miten messujen merkitys verrattuna muihin viestintakeinoi-
hin sijoittuu. Messut ovat yksi menekinedistamisen perusmuoto ja parhaimmillaan

ne ovat todella tehokas viestintaprosessin osa. (Rope 2005: 379)
Kysymys 2: Miten maadrittelette markkinointibudjettinne?

Kysymyksen avulla haluttiin selvittad, kuinka paljon yritys panostaa markkinoin-
titoimenpiteisiin vuositasolla ja kuinka suunnitelmallista yrityksen markkinointi-
budjetin suunnittelu on, vai onko se suunnitelmallista lainkaan. Business to bu-
siness —asiakkaiden ostokayttadytyminen muodostuu tarkasta kulu- ja hintatarkkai-
lusta ja budjetin tarkkailusta. (Biemans 2010: 9-10)

Kysymys 3: Mittaatteko markkinoinnin tuloksellisuutta?
- Mittaatteko itse vai tekeeko sen ulkopuolinen taho?
- Oletteko valmiita kayttamaan uutta palveluntarjoajaa?

Kysymykselld haluttiin selvittdd, tutkivatko yritykset markkinoinnin tulokselli-
suutta jollain tapaa, vai kiinnitetddnko sen onnistumiseen lainkaan huomiota. Ky-
symyksen avulla haluttiin selvittdd myos se, seuraavatko yritykset itse markki-

noinnin tuloksellisuutta vai suorittaako sen jokin ulkopuolinen taho.
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Kysymys 4: Kuinka tdman paivan taloustilanne vaikuttaa markkinointiinne?

Kysymykselld haluttiin selvittdd, onko tdman hetken huono taloustilanne vaikut-
tanut jotenkin yritysten markkinointiin vai jatketaanko sitd samalla tavalla.

Kysymys 5: Miten uskotte etta kilpailijanne hoitavat markkinointinsa, verrataan

kilpailijoihin?

Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, kuinka paljon yritykset tarkkailevat Kilpaili-
joidensa markkinointitoimenpiteité ja kayttaytymista yleensd. Biemansin mukaan
(2010) yritysten tulisi selvittdd mahdollisimman paljon avain tekijoistdan, kuten
esimerkiksi potentiaalisista ja nykyisista kilpailijoista. Monet yritykset ovat kui-
tenkin liian keskittyneitd itseensd ja luottavat siihen, ettd he tuntevat jo markki-
nansa ja tietavat miten heitd palvella. Tallaisella asenteella monilta yrityksiltd jaa
helposti huomaamatta asiakkaiden tarpeiden ja kilpailijoiden strategioiden muu-
tokset. (Biemans 2010: 65-66, 68)

Kysymys 6: Minkalaisin perustein maarittelette yrityksenne kohderyhmaa?

Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, miten tarkasti yritykset segmentoivat asia-
kasryhmiaan. Yksi yrityksen tarkeimmista paatoksista on se, miten laajasti se voi
kohdella markkinoita. Kotlerin mukaan (1999) yksi yrityksen tarkeimmista paa-
toksistd on se, miten laajasti se voi kohdella markkinoita. Yrityksell&4 on p&&saan-
toisesti kolme mahdollisuutta; massamarkkinointi, kohdemarkkinointi ja asiakas-
kohtainen markkinointi. (Kotler 1999: 42-49)

12.1.2 Yritykset, jotka ovat osallistuneet messuille
Kysymys 1: Kuka teidan yrityksessa vastaa markkinoinnista tai messuosallistumi-

sesta? Vastaako siita kukaan, kenen vastuulla? Milla tavoin sité johdetaan?

Kysymykselld haluttiin selvittdd, onko markkinoinnin suunnittelu jollakin tietylla
henkil6ll& yrityksessa vai onko vastuuta nimetty kenellekdan. Kysymyksen avulla
pystytaan tekemdaan johtopaatoksia myos yritysten markkinoinnin suunnitelmalli-
suudesta. Useimmiten silloin kun tarjotaan palveluja organisaatioille, asiakas on
joukko yksilgita. Palvelun saattaa ostaa yksi ihminen, esimerkiksi ostaja tai mark-

kinointipaallikkd, mutta muut kayttavat tai kuluttavat palvelun. On térke&d muis-
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taa, ettd jokainen suhteessa mukana oleva ihminen on yhté tarked asiakas. Vaikka
myyntineuvottelija ei tapaa kuin ostajan, asiakas on silti ryhma. (Gronroos 2001.:
411-412)

Kysymys 2:Milla perusteilla yrityksenne tekee paatoksen messuosallistumisesta?

Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, mitka ovat yleisimmat syyt, miksi yritykset
osallistuvat messuille, vai ovatko yritykset ylipddtddn miettineet, mink& takia he
osallistuvat messuille. Messuilla esimerkiksi hankitaan yhteyksia esimerkiksi
myyntitarkoituksessa, asiakassuhteiden hoitoa varten tai julkisuuden saamiseksi.
Yhdeksén kymmenesta naytteilleasettajasta mainitsee myynnin yhtena osallistumi-
sen tarkoituksena. Monessa yrityksessa uusasiakashankinta messuilla on siirretty
hieman sivuun, ja tilalle on otettu nykyisten asiakassuhteiden hoitaminen. (Jans-
son 2007: 23-24; Gopalakrishna, Lillien, Williams & Sequeira 1995)

Kysymys 3: Milla perusteilla valitsette messut, joille osallistutte? Onko kaupungil-

la jotain merkitysta?

Kysymyksella haluttiin selvittdd, mitkd asiat vaikuttavat yritysten paatoksiin hei-
dan valitessaan messuja, joille he osallistuvat ja onko messujen sijainnilla jotain
merkitysta tah&n valintaan. Messut voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan: kuluttaja-
messuihin ja ammattimessuihin. Kuluttajamessuihin lukeutuvat kaikki kuluttaja-
markkinoille suunnatut messutapahtumat. Kuluttajamessuilla myynnillinen funk-
tio on aina pinnalla. Ammattimessut ovat tapahtumia, jotka kokoavat sekd alan
markkinoijat ettd organisaatioiden avainhenkilot yhteen kaupalliseen tapahtu-
maan, jossa on taydellinen tilaisuus ndhda kerralla koko alan tarjonta ja uutuudet.
Ammattimessut eivat ole ensisijaisesti kaupankdyntipaikka, vaan pikemminkin

tietoisuuden levittdja ja verkostoitumispaikka. (Rope 2005: 380-381)

Kysymys 4: Millaisena néette Vaasan messukaupunkina? Miten Vaasa erottuu

edukseen muista kaupungeista?

Pohjanmaan Expo Oy jarjestdd suurimman osan tapahtumistaan Vaasassa. Taman
vuoksi haluttiinkin selvittdd, minké&laisena messukaupunkina yritykset nakevét

Vaasan. Saatavuuden tulisi olla helppoa, ja asiakkaan tulisi paasté yhteyteen yri-
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tyksen kanssa mahdollisimman vaivattomasti. Palvelun saatavuuden jarjestami-
sessé tulee miettié etenkin sitg, tuleeko asiakkaan olla fyysisesti paikalla palvelua
kayttdessdan ja miten laaja alueellinen kattavuus palvelulle halutaan. (Grénroos
1989: 23, Gronroos 2001: 229, Ylikoski 1999: 271-273)

Kysymys 5: Millaisena n&ette Botniahallin messupaikkana? Vahvuuksia, heikko-

uksia.

Suurin osa Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestamistd tapahtumista jarjestetdédn Bot-
niahallissa. Taméan vuoksi haluttiinkin selvittad, millaisena messupaikkana yrityk-
set ndkevat Botnihallin ja sen ominaisuudet, sijainnin jne. Koetun palvelun laadun
mallin mukaan palveluprosessit sisaltavat myds prosessin ympadriston, joten fyysi-
sen ympdriston ominaisuudet vaikuttavat toiminnalliseen laatuun. Missa-
ulottuvuus kuuluu siis osana miten-ulottuvuuteen. Bitner kayttaa fyysisista tiloista
ja ympdristostd madritettd “serviscape” eli palvelumaisema. Esimerkiksi likainen
ymparistd vaikuttaa siihen, millaiseksi ravintolan palvelu koetaan. Missa-
ulottuvuus saattaakin joissakin tapauksissa toimia ainoana tekijéné, joka saa asi-
akkaan tulemaan paikalle uudestaan. (Rust, Oliver 1994; Bitner 1992: 57-71,
Gronroos 2001: 102-103; Swartz, lacobucci 2000: 38-39)

Kysymys 6: Mittaatteko messuosallistumisen onnistumista? Missa koette onnistu-

mista messuosallistumisessa?

Messuosallistumisen pitaisi olla yksi osa markkinointia, joten kysymyksen tavoit-
teena olikin selvittdd, mittaavatko tai seuraavatko yritykset messuosallistumisen
tuloksellisuutta tai onnistumista jollain tavalla. Messut ovat yksi menekinedista-
misen perusmuoto ja parhaimmillaan ne ovat todella tehokas viestintaprosessin
osa. Messuja ei missddn nimessa saa pitdd markkinoinnin erillistoimenpiteend,
vaan ne pitéa liittdd osaksi myyntiprosessia ja mainosviestintaa, jolloin messuta-
pahtumasta saatava hy6ty on niiden vaatimien panostusten mukainen. (Rope
2005: 379-384)
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Kysymys 7: Missa koette ongelmia messuosallistumisessa? Kerro haasteista ja

onnistumisista.

Kysymyksessa pyrittiin selvittdméan, onko messuosallistumisessa jotain, minka
yritykset kokevat haasteelliseksi tai ongelmalliseksi. Tapahtumamarkkinoinnin
nelikenttdanalyysin mukaan messuosallistumisen heikkouksia on esimerkiksi ta-
pahtumien Kertaluontoisuus ja messuosallistumisen toteuttamisen seké& tulosten

mittaamisen vaikeus. (Muhonen ym. 2003: 47)

Kysymys 8: Mitd uhrauksia koette messuosallistumisen tuottavan?

Kysymykselld pyrittiin selvittdmaan, kokevatko yritykset joutuvansa tekeméaan
jonkinlaisia uhrauksia osallistuessaan messuille. Asiakkaan pitkan aikavalin uhra-
us muodostuu hinnasta ja suhteen aikana tulevista lisakustannuksista, joita voi-
daan kutsua myo6s suhdekustannuksiksi. Suhdekustannuksia on kolmenlaisia; vé-
littomat suhdekustannukset, valilliset suhdekustannukset ja psykologiset kustan-
nukset. Palveluntarjoajan tulee aina laskea, minka suuruisia valittémia, vélillisia ja
psykologisia suhdekustannuksia asiakkaalle voi koitua, eli miettid hintaa pitkan

aikavalin kustannusten valossa. (Gronroos 2001: 186, 191)

Kysymys 9: Miten valmennatte messuosastolla olevan henkilokunnan?

Messuosallistumisen onnistuminen riippuu paljolti yrityksen omasta panostukses-
ta messuosallistumiseen. Myyntitilanne messuilla eroaa melko paljonkin yrityksen
omissa toimitiloissa tapahtuvasta myyntitilanteesta. Kysymyksellad haluttiinkin
selvittaa, kiinnittavatko yritykset huomiota siihen, minkélaista ja kuinka osaavaa

henkilokuntaa messuosastolla on.
Kysymys 10: Miten yrityksenne toimii messuilla?

Messuosallistumisen tulisi olla suunnitelmallista ja etukateen mietittyd. Kysymyk-
selld pyrittiin selvittdméaan, onko yritysten messuosallistuminen ennakkoon suun-
niteltua, ja onko kaikilla osastolla tydskentelevilld tiedossa tavoite ja tapa toimia.
Kuluttajamessuilla yritykset pyrkivat useimmiten myyntiin ja suoraan kauppaan,
kun taas ammattimessuilla yritykset hakevat mainosta ja pohjustusta tulevaan

henkilokohtaiseen myyntitydhon. Osallistuu yritys sitten kumpiin messuihin ta-
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hansa, tarkeintd messujen olisi olla samassa linjassa yrityksen kokonaismarkki-
noinnin kanssa. (Rope 2005: 379-384)

Kysymys 11: Mité tavoitteita asetatte messuille?

Ennen messuja yrityksen olisi hyva miettid, mitka ovat heidan tavoitteensa mes-
suilta. Néiden tavoitteiden siirtdminen messuilla tydskentelevadn henkilékuntaan
tuottaa paremmin tulosta, kuin “muuten vaan” messuille osallistuvien yritysten
messuosallistuminen. Kysymykselld haluttiinkin selvittad, mietitddnko yrityksissa
tavoitteita ennen messuosallistumista. Messuja ei missddn nimessé saa pitéa
markkinoinnin erillistoimenpiteend, vaan ne pitaa liittda osaksi myyntiprosessia ja
mainosviestintdd, jolloin messutapahtumasta saatava hyoty on niiden vaatimien
panostusten mukainen. (Rope 2005: 379-384)

Kysymys 12: Minkalaista lisdarvoa koette saavanne messuosallistumisesta?

Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, kokevatko yritykset ylip4datdan saavansa li-

sdarvoa messuosallistumisesta.

Kysymys 13: Millaisena nakisitte yrityksen messuosallistumisen parhaimmillaan?

Mitd tavoitteita ja toiveita asettaisit sille?

Kysymyksella haluttiin selvittad, ovatko yritykset miettineet, mink&lainen olisi ns.
taydellinen messuosallistuminen. Mit4 se pitad siséllaédn, onko tdhan pyritty vai

onko siin& kenties jo onnistuttu.

Kysymys 14: Missa maarin asiakaskontaktit messuilla johtavat tapaamiseen, tar-

joukseen, asiakassuhteisiin?

Kysymyksella pyrittiin selvittdamaan, seuraavatko yritykset messuosallistumisen
tuloksia ja onko yritysten tavoite ylipaataan saada kerattyd messuilta uusia asia-
kaskontakteja. Messuilla yrityksen on mahdollista luoda suuri maara potentiaalisia
asiakaskontakteja kustannustehokkaammin kuin perinteiselld myyntityolla. Mes-
suosallistumisen vaikutus ei lopu messuihin, vaan sitten vasta vaikutus oikeastaan

alkaa. Messuosallistuminen tuottaa yhteydenottoja, lisatietokyselyja, tarjouspyyn-
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t0j4 ja tilauksia. Useat yritykset tekevét kauppaa myos paikan paalla. (Messujar-
jestajien Unioni ry 2011)

Kysymys 15: Kuinka nopeasti teilla avataan messujen tuloksia, kontakteja, jalki-

markkinointia?

Kysymykselld haluttiin selvittdd, kuinka nopeasti yritykset alkavat purkaa messu-

jen tuloksia, vai tehdaénko tata ylipaataan.

12.1.3 Yritykset, jotka eivat ole osallistuneet messuille
Kysymys 1: Kuka teidan yrityksessa vastaa markkinoinnista tai messuosallistumi-
sesta? Vastaako siitd kukaan, kenen vastuulla? Mill& tavoin sita johdetaan?

Kysymyksella haluttiin selvittdd, onko markkinoinnin suunnittelu jollakin tietylla
henkil6lld yrityksessa vai onko vastuuta nimetty kenellek&dan. Kysymyksen avulla
pystytdan tekemaén johtopaatoksia myos yritysten markkinoinnin suunnitelmalli-

suudesta.

Kysymys 2:Mill& perusteilla yrityksenne tekee paatoksen messuosallistumisesta?

Kysymyksella pyrittiin selvittdmaéan, mitka ovat yleisimmat syyt osallistua, miksi
yritykset osallistuvat messuille tai paattavat olla osallistumatta messuille.

Kysymys 3: Milla perusteilla valitsette messut, joille osallistutte? Onko kaupungil-

la jotain merkitysta?

Kysymyksella haluttiin selvittdd, mitka asiat vaikuttavat yritysten paatoksiin hei-
dan valitessaan messuja, joille ne osallistuvat ja onko messujen sijainnilla jotain

merkitysta tdhan valintaan.

Kysymys 4: Millaisena néette Botniahallin messupaikkana? Vahvuuksia, heikko-

uksia.

Suurin osa Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestdmista tapahtumista jérjestetdén Bot-
niahallissa. Tdman vuoksi haluttiinkin selvittdd, millaisena messupaikkana yrityk-

set nakevat Botnihallin ja sen ominaisuudet, sijainnin jne.
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Kysymys 5: Misséa koette ongelmia messuosallistumisessa? Kerro haasteista ja

onnistumisista.
Kysymys 6: Mitd uhrauksia koette messuosallistumisen tuottavan?

Kysymykset viisi ja kuusi ovat melko samankaltaisia. Viidennessa kysymyksessé
pyrittiin selvittdamaén, onko messuosallistumisessa jotain, minka yritykset kokevat
haasteelliseksi tai ongelmalliseksi. Kuudennessa kysymyksessa selvitettiin, koke-
vatko yritykset joutuvansa tekeméén jonkinlaisia uhrauksia osallistuessaan mes-
suille. Kysymyksien avulla yritettiin selvittdd myos sit4, tuoko messuosallistumi-
nen mukanaan jotain niin suuria ongelmia tai uhrauksia, etteivét yritykset niiden
vuoksi osallistu messuille ylipaataan tai Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestamiin ta-

pahtumiin.

Kysymys 7: Miksi ette ole osallistuneet Vaasassa jarjestetyille messuille? Entas

osallistuminen muille messuille?

Kysymyksella pyrittiin selvittdmain syytd, mink& takia haastateltavat yritykset
eivat ole osallistuneet Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestamiin tapahtumiin. Kysy-
myksen avulla haluttiin myds selvittdd, ovatko kyseiset yritykset osallistuneet

muille messuille.

Kysymys 8: Minkalainen messutapahtuman pitéisi olla, etté yrityksenne osallistui-
si? Mihin ajankohtaan se tulisi jarjestaa?

Kysymykset kahdeksan ja kymmenen yrittavét selvitella samaa asiaa; olisiko jo-
tain, milla Pohjanmaan Expo Oy voisi saada haastateltavia yrityksia mukaan hei-
dén jarjestdmiin tapahtumiinsa. Olisiko esimerkiksi aputydvoimasta osastolle tai
kuljetuksesta apua. Tarkoituksena oli myos selvittaa haastateltavien yritysten mie-

lipidettd nykyisistd messuista ja niiden ajankohdista.
Kysymys 9: Seuraatko Vaasassa jarjestettdvien messutapahtumien onnistumista?

Kysymys yhdekséan ja yksitoista olivat melko samankaltaiset. N&iden tarkoitukse-
na oli selvittda, kiinnostaako haastateltavia yrityksia VVaasassa jarjestettavat mes-

sutapahtumat ja messut ylipaataan.
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Kysymys 10: Miké saisi yrityksenne lahtem&an Vaasaan messuille?
- Olisiko kuljettamisesta, aputydvoimasta apua?

Kysymys 11: Kiinnostaako yritystanne messut ylipaataan? Oletteko esimerkiksi

ottaneet selvad messuista ja niiden hyddyista?

12.1.4 Pohjanmaan Expo Oy
Toimeksiantajaa koskevat kysymykset tullaan esittdaméédn molemmille yritysryh-

mille.

Kysymys 1: Saatko tarpeeksi tietoa Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestamista tapah-

tumista?

Ensimmaiselld ja toisella kysymyksella pyrittiin selvittdméan, kokevatko yritykset
saavansa sopivan maaran tietoa Pohjanmaan Expo Oy:n jérjestamistd tapahtumista

ja miké tiedottamisen keino on kaikista paras.

Kysymys 2: Mista sait alun perin tiedon Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestamista

messuista?

Kysymys 3: Mé&arittele suhteenne Pohjanmaan Expo Oy:66n. Kuinka vakiintunut

suhde on?

Kysymykselld haluttiin selvittdd, minkalaisiksi haastateltavat yritykset kokevat
suhteensa Pohjanmaan Expo Oy:60n, vai onko suhdetta lainkaan. Jos asiakas ko-
kee, ettd hénen ja yrityksen valisissd palvelutapaamisissa on jotain arvokasta ja
erityistd, asiakassuhde voi lujittua. Vaikutus heijastuu myos asiakkaan sitoutumi-
seen ja osapuolten vélisiin sidoksiin. Mita sitoutuneempi asiakas on yritykseen,
sitd lujempi suhde on. (Grénroos 2001: 33, 207)

Kysymys 4: Odotuksenne messujarjestajaltd? Onko Pohjanmaan Expo Oy onnis-

tunut tayttamaan ne?

Kysymykselld pyrittiin selvittdmaan, mité yritykset odottavat messujarjestajalta ja
onko toimeksiantaja onnistunut tayttdmaan asiakkaidensa odotukset. Pitkalla ai-

kavalilla voidaan maarittaa kolmenlaisia asiakkaiden odotuksia;: sumeita eli hama-
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ria, eksplisiittisia eli julki lausuttuja ja implisiittisia eli hiljaisia odotuksia. (Gron-
roos 2005: 135)

Kysymys 5: Mita mieltd olette Pohjanmaan Expo Oy:n palveluista?

Viides ja seitsemas kysymys liittyvat samaan asiaan. Viidennella kysymyksella
haluttiin selvittdd, mitd yritykset ajattelevat Pohjanmaan Expo Oy:n tarjoavista
palveluista. Seitsemannessa kysymyksessa taas selvitettiin, voisiko Pohjanmaan
Expo Oy vield jotenkin parantaa palveluprosessiaan. Palvelut eivét ole konkreetti-
sia asioita, vaan luonteeltaan aineettomia prosesseja ja toimintoja. Palvelu-sanalla
on useita merkityksid henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena. Palve-
luun kuuluu yleensé jonkinlaista vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa. Jokai-
sessa tapauksessa asiakas ei kuitenkaan ole henkildkohtaisesti vuorovaikutuksessa

palveluntarjoajan kanssa. (Gronroos 2001: 78-80)
Kysymys 6: Enté palvelun laadusta?

Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan asiakkaiden mielipidettd Pohjanmaan Expo
Oy:n henkilokunnan tarjoamasta palvelun laadusta. Asiakkaiden palvelun laadun
kokemiseen ei vaikuta pelkéstédan yrityksen perinteinen mainospanostus, vaan en-
nen kaikkea konkreettinen palvelun laadun kokemus — tekninen ja erityisesti toi-
minnallinen — suorassa kosketuksessa yrityksen tuotantoresurssien ja tuotantopro-
sessin kanssa, johon kuuluu luonnollisesti my6s toisten asiakkaiden kayttaytymi-
nen. (Gronroos 1989: 21)

Kysymys 7: Miten Pohjanmaan Expo Oy voisi parantaa palveluprosessiaan?

Hyvéksyttava laatu (laatu, joka tayttdd odotukset mutta ei ylita niitd) tyydyttaa
asiakasta, mutta ei valttdmatta saa asiakasta sitoutumaan palveluntarjoajaan. Hyva
laatu, joka ylittdd asiakkaan odotukset, saattaa herattda kiinnostuksen jatkaa suh-
detta palveluntarjoajan kanssa ja saa asiakkaan kertomaan kokemuksestaan muil-
lekin. (Grénroos 1989: 23, Gronroos 2001: 143)
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Kysymys 8: Miten Pohjanmaan Expo Oy voisi luoda liséarvoa yrityksellenne mes-

suosallistumisessa?

Kysymykselld haluttiin selvittdd, voisiko Pohjanmaan Expo Oy parantaa asiak-
kaidensa tyytyvaisyytta entisestadn antamalla vield jotain lisdarvoa heidan mes-
suosallistumisessaan. Hyva palvelu kasvattaa arvoa, ellei hinta kasva suhteessa
litan korkeaksi. Hyvésta palvelusta voi siis tulla ydinpalvelun lisdarvo. Palvelu-
paketin tekninen laatu on asiakkaalle perusarvo. Perusarvon ylittdvan palvelun
tuotantoprosessin toiminnallisen laadun on tuotava positiivista lisdarvoa. (Gron-
roos 2000: 82)

Kysymys 9: Tyytyvaisyytenne / tyytymattomyytenne Pohjanmaan Expo Oy:66n,

suhteeseenne jne.

Viimeisella kysymyksella haluttiin selvittad, ovatko haastateltavat yritykset tyyty-
vaisid vai tyytymattémia Pohjanmaan Expo Oy:006n. Asiakkaat ovat tyytyvaisia
jos uhraus — hinta ja suhdekustannukset — ei ole liian suuri. Koettu arvo siis mééa-

raa asiakastyytyvaisyyden. (Grénroos 2001: 206)
12.2 HAASTATTELUJEN KULKU

Valitsimme toimeksiantajani kanssa yritykset, joita haastattelen. Heidan kauttaan
sain jo valmiiksi oikeat henkil6t, jotka vastaavat yrityksen markkinoinnista. Aloi-
tin tutkimukseni syvéhaastattelut yhteydenotoilla valittuihin organisaatioihin. Sel-
vitin misté on kysymys ja puhelun lopuksi sovittiin haastatteluaika. Kaikki yrityk-
set olivat yhteisty6haluisia lukuun ottamatta muutamaa yritystd. Kaikki haastatte-

lut suoritettiin henkilokohtaisesti.

Haastattelutilanteen alussa esittelin haastattelurungon siséllon paapiirteittain. Al-
kuperdinen haastattelurunko soveltui kaikkiin haastatteluihin lahes taydellisesti,
joten lisékysymyksien lisdédmistd en nahnyt tarpeelliseksi. Tavoitteenani oli saada
jokaisessa haastattelussa vastaus jokaiseen kysymykseen, mutta joissakin tapauk-
sissa en saanut kaikkiin kysymyksiin vastausta. Tamé johtui joko kysymysten sa-
mankaltaisuudesta, yritysten messukayttdytymisesta tai haastateltavan henkilon

tiedoista tai jo annetuista vastauksista. Kysymysten samankaltaisuus ilmeni tilan-
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teissa, joissa aikaisempien kysymysten vastaukset olivat antaneet selvyyden myds
tuleviin kysymyksiin. Osa kysymyksista osoittautui joissakin haastatteluissa tur-
hiksi, silla yrityksen messukayttaytyminen, markkinointitoimenpiteet tai tietamys
Pohjanmaan Expo Oy:sta aiheutti sen, ettei kaikkiin kysymyksiin saatu vastausta.
Haastattelut suoritettiin henkilokohtaisesti tammikuussa 2012 yritysten toimiti-
loissa. Lupasin kaikille yrityksille jo ensimmaisen yhteydenoton aikana, ettd jul-

kaisen kaikki tulokset nimettémina.
12.3 TULOSTEN ANALYSOINTI

Tulosten analysoinnissa kdytin Mantynevan, Heinosen ja Wrangen (2003) perus-
analyysimenetelmana esittelemaé sisallon analyysia. Menetelma muodostuu nel-

jasta vaiheesta:

Padtetaan aineiston tarkeimmat aiheet ja keskitytadn niihin.
Kootaan aineiston keskeisimmét aiheet.
Luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitetadan aineisto.

A wnp e

Kirjoitetaan yhteenveto.

Ensimmaisessé vaiheessa huomataan, ettd laadullisen tutkimuksen aineistosta 10y-
tyy useita kiinnostavia asioita, mutta kaikkia niité ei voida kuitenkaan analysoida
yhdessa tutkimuksessa. Tassé tilanteessa tutkijan tulee miettiéd tutkimuksen tarkoi-
tusta, tutkimusongelmaa tai tutkimustehtévid. Toisesta vaiheesta voidaan kayttéa
my0s nimitystd aineiston litterointi tai koodaaminen. Taméan vaiheen tavoite on
saada kerattya aineistosta tarkeimmaét ja mielenkiintoisimmat asiat. Kolmannessa
vaiheessa haastatteluaineisto joko luokitellaan, teemoitellaan tai tyypitelladn.
Kolmatta vaihetta pidetadan varsinaisena analyysind, mutta se ei ole mahdollista
ilman kahta edellista vaihetta eika yhteenvetoa. (Mantyneva yms. 2003: 76-77)

Tassa tutkimuksessa kéytetdén teemoittelua, jolloin painotetaan haastatteluiden tee-

mojen merkitysté ja niista saatuja tietoja.
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13. TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY

Haastattelut suoritettiin henkilokohtaisesti tammikuussa 2012. Kaytin haastatte-
luissa nauhuria. Ndin pystyin haastattelijan roolissa keskittymaan itse haastatte-
luun ja siten tekemadn siitd kattavamman. Nauhurilta kirjoitin haastattelut auki
tutkimustulosten esittelyyn. Tulen késittelemaén yritysryhmien vastaukset erik-
seen, jotta tuloksista saadaan mahdollisimman selvat. Ensin kdyd&an messuille
osallistuneiden yritysten vastaukset lapi ja sen jalkeen messuille ei osallistuneiden

yritysten vastaukset.
13.1 MESSUILLE OSALLISTUNEET YRITYKSET

Haastattelin 11 yritystd, jotka ovat osallistuneet Pohjanmaan Expo Oy:n jarjesta-

miin messutapahtumiin.

13.1.1 Haastateltavan taustatiedot

Kysymys 1: Yrityksen toimiala
Vastaajia oli seuraavilta toimialoilta:

- kiinteistonvalitys

- hotelli, tydhyvinvointi ja kuntoutus

- ikkunoiden ja ovien valmistus sekd markkinointi
- lasertydston alihankintapalvelut

- aurinkosuojaus ja sisustus

- terveyskauppa

- puutarha-ala

- hirsitalojen ja tulisijojen myynti

- sosiaaliala

- parkettien ja muiden lattioiden maahantuonti
- valmiiden talojen ja talopakettien toimitus
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Kysymys 2: Yrityksen henkiloston maara

Kahdeksassa yrityksessé oli vahemman kuin 20 henked toissa. Kaksi yritysta tyol-

listi 100 — 400 henkead ja yksi yritys tyollisti valtakunnallisesti 1000 henkeé.
Kysymys 3: Liikevaihto

Kolme vastaajista ei halunnut kommentoida yrityksensé liikevaihtoa. Kahdella
vastanneista liikevaihto oli 300 000 — 500 000 €. Kahdella vastanneista liikevaihto
oli 2 000 000 — 12 000 000 €. Yhdelld vastanneista liikevaihto oli 70 000 000 € ja
yhdelld 170 000 000 €.

Kysymys 4: Haastateltavan titteli

Kaikissa muissa, paitsi yhdessd yrityksessd, haastateltavana oli yksi henkild.
Haastateltavat henkil6t olivat: Kiinteistonvalittdja ja osakas, myyntijohtaja, mark-
kinointipaallikkd, tuotantopééllikko, tuotekehityspaéllikko, yhteisosaston koor-

dinoija, diplomitalokauppias ja viisi henkiléa olivat toimitusjohtajia.

13.1.2 Yrityksen markkinointi

Kysymys 5: Kuvaile teidan yrityksen markkinointitoimenpiteita.

Yhdeksén yritysta yhdestatoista mainostavat paikallislehdissa. Viisi haastatelta-
vaa mainitsi messut markkinointitoimenpiteekseen. Lasertyoston alihankintapal-
veluja tarjoavan yrityksen markkinoinnissa messut ovat suurimmassa ja naky-
vimmaéssé roolissa. My0s sosiaalialan yrityksen ainoa markkinointikanava on talla
hetkelld messut. Nelja yritystd yhdestatoista kayttavat markkinoinnissa apunaan
TV-mainontaa ja kotisivujaan. Kolme yritystd yhdestétoista markkinoivat radion,
Internetin, sahkopostin ja perinteisen printin avulla. Kaksi yritystd yhdestétoista
ottavat suoraan yhteyttd asiakkaaseen. Kaksi yritystd yhdestatoista panostavat ha-
kukoneisiin eli Google-nédkyvyyteen. Molemmat haastateltavat uskoivat yrityksen
panostavan tulevaisuudessa Google-nakyvyyteen vield nykyistd enemmaén. Yksit-
taiset yritykset vastasivat kdyttdvansa markkinoinnissa mygs kanta-asiakaslehted,

Facebookia, tienvarsimainontaa, sponsorointia ja mainoksia puhelinluetteloissa.
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Taulukko 1. Vastaajien markkinointitoimenpiteet

Vastaajien markkinointitoimenpiteet

ORNWARUIOINOOWLO

Mit& keinoja kaytatte 1oytddksenne oikeat markkinointikanavat?

Kaikki haastateltavat sanoivat oikeiden markkinointikanavien l6ytyneen vuosien

mittaan kokeilemalla eri viestintdkanavia. Erds vastaajista vastasi seuraavasti:

”Olemme kokeilleet TV-mainontaa, radiomainontaa ja suoramarkkinoin-
tia, mutta olemme huomanneet, ettd nykyiset kanavat ovat paljon toimi-

vampia. Koko ajan kuitenkin haetaan uusia ja parempia viestintdkanavia.”
Onko yrityksenne markkinointi suunnitelmallista?

Kuusi haastateltavaa yhdestatoista sanoi yrityksensd markkinoinnin olevan suun-
nitelmallista. Yksi haastateltava sanoi yrityksen markkinoinnin olevan jokseenkin
suunnitelmallista. Kolme haastateltavaa myonsi, etta yrityksen markkinointi ei ole

suunnitelmallista. Eras haastateltavista sanoi:

”Ketjun markkinointi on suunnitelmallista, mutta meidan markkinointim-

me ei ole.”
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Ovatko markkinointitoimenpiteenne kehittyneet vuosien mittaan?

Yksi haastateltavista yrityksista perustettiin vasta viime syksynd, joten sen mark-
kinointi ei ole viela ehtinyt kehittya. Viisi haastateltavaa yhdestatoista vastasi, etta
heidan yrityksensa markkinointi on kehittynyt vuosien mittaan. Erés vastaajista

sanoi:

”Olemme muuttaneet nettisivumme neljan vuoden sisdlld pariin kertaan.

Palvelukonseptiamme on kehitetty koko ajan asiakkaalle helpommaksi.”
Toinen haastateltava sanoi:

”Markkinointitoimenpiteet kehittyvat koko ajan, varsinkin sahkdinen

markkinointi. Internetissd on nykyaan pakko olla mukana.”

Yhden haastateltavan mukaan heidén yrityksensa markkinointi ei ole kehittynyt
muuten kuin euromaardisesti vuosien mittaan. Samat kanavat toimivat kuin viisi
vuotta sittenkin. Yksi vastaajista myonsi, ettei yrityksen markkinointi ole kehitty-
nyt ollenkaan. Kolme vastaajaa yhdestatoista ei osannut sanoa, onko heidan

markkinointinsa kehittynyt vuosien mittaan vai ei.
Kysymys 6: Miten maarittelette markkinointibudjettinne?

Kuudella haastateltavasta yhdestatoista on markkinointibudjetti. Vain yksi kertoi

summan, 400 000 €/vuodessa. Eris vastaajista sanoi seuraavasti:

”Markkinointibudjetti on méaritelty kohtuullisella tarkkuudella. Emoyhti6lla
on tarkasti laadittu markkinointi, jota kutsumme kattomarkkinoinniksi, ja ta-
man lisdksi jokaisella alue organisaatiolla on hieman vapautta tarttua hyviin ti-

laisuuksiin ja jonkunlainen summa kéytettavissa markkinointiin.”

Kaksi haastateltavaa yhdestatoista vastasi, ettd heidan yritykselladn on jonkinlai-
nen skaala, jossa markkinointi eurot pyorivat, mutta kuluja ei seurata saannollises-

ti. Kahdella yrityksella ei ole mink&éanlaista markkinointibudjettia.
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Kysymys 7: Mittaatteko markkinoinnin tuloksellisuutta?

Viisi yritystd yhdestétoista seuraa markkinointinsa tuloksellisuutta sdénndllisesti

ja tarkasti. Erés vastaajista sanoi:

”Mittaamme erittéin tarkasti. Kolmen kuukauden valein tehddan ns. vali-
tarkastus, meni sitten hyvin tai huonosti. Esimerkiksi jos kauppa ei kay,
ruvetaan tarkastelemaan markkinointia ja muita yrityksen toimenpiteita.
Jos ei péasta tavoitteeseen, ruvetaan miettimaan mitad olemme tehneet ja
missa olemme menneet vikaan. Jos taas mennaan 20% plussan puolella
viime vuoteen verrattuna, tarkastellaan sitakin. Mit4 olemme tehneet toi-

sin, mitd kilpailijat ovat tehneet jne.”

Viisi yritystd yhdestatoista seuraa markkinointinsa tuloksellisuutta satunnaisesti,
esimerkiksi mainoskampanjan jalkeen myynneistd. Yksi vastaajista sanoi, etta
markkinoinnin tuloksellisuutta ei pystytd mittaamaan heidéan alallaan, koska asia-
kas tulee liikkeeseen vasta, kun han tietdd 95 % tarkkuudella, mit& han tarvitsee ja

haluaa.
Mittaatteko itse vai tekeeko sen ulkopuolinen taho?

Seitsemdn yritystd yhdestatoista seuraa markkinointinsa tuloksellisuutta itse. Yksi
haastateltavista vastasi seuraavasti:

”Google-kampanjoita pystyy seuraamaan todella tarkasti. Ndaemme meidét
hakukoneella hakeneet, sivuilla kdvijat jne., ja ndista sitten pystyy katso-

maan miten moni heisté oikeasti tekee kaupat.”

Kaksi yritystd seuraa markkinointinsa tuloksellisuutta osittain itse, ja osittain ul-
kopuolinen taho hoitaa seurannan. Yhden yrityksen markkinoinnin seuranta on

ulkoistettu taysin.
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Oletteko valmiita kayttamaén uutta palveluntarjoajaa?

Kahdeksan vastaajaa yhdestatoista sanoivat, etta heidan yrityksellaan ei ole tarvet-
ta siirtya kayttamaan ulkopuolista tahoa markkinoinnin tuloksellisuuden seuran-
nassa. Yksi haastateltavista oli kylla miettinyt asiaa, ja he mahdollisesti jossain
vaiheessa ulkoistavatkin seurannan uudelle palveluntarjoajalle. Kaksi haastatelta-
vista yrityksisté kaytti jo ulkopuolista tahoa.

Kysymys 8: Kuinka tdman paivan taloustilanne vaikuttaa markkinointiinne?

Kaikkien haastateltavien mielestd huonosta taloustilanteesta ei ole melkein tietoa-
kaan Pohjanmaalla. Muutamia yrityksia lukuun ottamatta, useat olivat sitd mieltd,
etta asiakkaat ovat vieldkin ostovoimaisia ja luottavaisia taloustilanteeseen. Puheet
ja huomiot huonosta taloustilanteesta oli saanut muutaman haastateltavan kiinnit-

tamaan enemman huomiota markkinointiinsa.

”Kuluttajien epavarmuus heijastuu yritykseen siind mielessg, ettd taytyy
olla erityisen tarkka missa mainostaa, miten mainostaa ja kuinka suurilla

summilla. Markkinoinnin tulee olla taloudellisesti tehokasta.”

“Ei varsinaisesti milldén tavalla. Messuosallistumista tarkastellaan la-
hemmin. Meill& on kahta erilaista osastomallia, isompi ja pienempi. Vuo-
den 2012 messuosastot menndan péaéasiassa pienemmalld osastolla. Talo-

ustilanne ei nay vield, ja tilanne on melkein sama kuin puoli vuotta sitten.”

Kolme yritystd yhdestétoista panostaa télla hetkelld markkinointiinsa normaalia

enemman, juuri niin puhutun huonon taloustilanteen vuoksi.

”Taman pdivan taloustilanne ei ole vaikuttanut mitenkaan. Viime taantu-
man aikaan suomalaiset vahensivat ulkomaan matkailua ja lisasivat koti-
maan matkailua. Tall&kin hetkella usko on kova kotimaan matkailuun, jo-

ten ei ole vaikuttanut, painvastoin, nyt tdytyy markkinoida kunnolla.”

“Ei todellakaan mitenkdan, siihen panostetaan entistd enemman. Jotkut
saattavat vetad liinat kiinni, kuten esimerkiksi edellisen laman aikaan, me

jatkoimme markkinointia samalla tavalla ja teimme huippu tuloksen.”
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Kuusi haastateltavaa yhdestéatoista vastasivat, etta tdmén paivan taloustilanne ei

ole vaikuttanut millaan tavalla heidan yritystensa markkinointiin.
Kysymys 9: Miten uskotte etta kilpailijanne hoitavat markkinointinsa?

Viisi yritystd yhdestatoista olivat sitd mieltd, ettd heidén ja heidén Kilpailijoidensa

markkinointitoimenpiteet ovat aikalailla samankaltaisia.

”Aika samaan tyyliin kuin mekin. Ei mitd4n radikaaleja irtiottoja. Sosiaali-
sen median hyddyntaminen téll& alalla on hyvin vahaistd. Tietysti erilaisia
vivahteita on, ja jokaisella yrityksella on oma tyylinsa ja tapansa tehda toi-

t4, mutta aika pitkalti samasta puusta ollaan kaikki.”

”L&himman kilpailijan markkinointikeinot ovat melko samoja kuin mité
mekin kaytdmme; perinteinen printti, sahkopostimarkkinointi, kotisivut ja
Facebook sekd messut pienessa kaytossd. Tamén Kilpailijan aktiivisuus
asiakkaihin péihin on paljon vahaisemp&a kuin meidan. Etel&-Suomessa
sijaitsevien Kilpailijoiden markkinointi on paljon laaja-alaisempaa, suu-
remmat markkinointibudjetit, enemman ihmisia hoitamassa markkinointia

jne. Heilld markkinoinnissa kéytetddn mm. blogeja.”

Kolme haastateltavaa vastasi, ettd he ovat niin sanotusti markkinoinnin edellaké-
vijoita kilpailijoihinsa ndhden. Kaksi heisté kuitenkin tarkkailee ja seuraa kilpaili-
joidensa markkinointia, yksi ei. Kaksi saman alan yrityksen edustajaa vastasi seu-

raavasti;

”Seuraan kylla kilpailijoiden markkinointia. Katson miten he markkinoivat
ja kuinka paljon he markkinoivat. Monet Kkilpailijat matkivat meidén
markkinointia, joten olemme periaatteessa koko ajan askeleen edelld Kil-
pailijoitamme. Myyntity0dssa pitéa pystya kilpailemaan mydos asiakaspalve-
lulla. Kun asiakas astuu liikkeeseen sisdén, yrityksen pitédd pystya taytta-
maan lupaamansa odotukset ja asiat. Myos kilpailijan tuotteiden tuntemi-
nen on tarkedd. Taytyy selvittaa asiakkaiden tarpeet ja tayttaa ne.”
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”Koska olemme markkinajohtaja, olemme pééattaneet, ettemme seuraa kil-

pailijoiden markkinointia. Me menemme edelld, ja muut tulevat peréssa.”

Kaksi haastateltavaa yhdestétoista vastasivat, ettd he panostavat markkinointiinsa

vahemman kuin heidan kilpailijansa. Toinen heista sanoi seuraavasti:

”Hekin mainostavat paikallislehdissd, mutta monella yritykselld on nyky-
aan kotisivut, meilla ei ole. Ketjuilla sitten taas koko markkinointi on pal-
jon suuremmissa kengissd kuin meilld. Heilld on kunnon markkinointi-

osastot ja markkinointibudjetitkin ovat ihan eri luokkaa.”

Yksi haastateltava vastasi, ettd he markkinoivat enemman ja nakyvammin kuin
heidén paikalliset kilpailijansa.

Kysymys 10: Minkalaisin perustein maarittelette yrityksenne kohderyhmaa?

Yhdeksén haastateltavaa yhdestatoista olivat sitd mieltd, ettd heiddn kohderyh-
mansé pohjautuvat tarpeisiin. Yritykset palvelevat kaikkia niita asiakkaita, jotka
tarvitsevat heidan tarjoamiaan tuotteita tai palveluita. Esimerkiksi ikkunoita ja

ovia valmistavan sekd markkinoivan yrityksen edustaja vastasi seuraavasti:

”Kaikki jotka rakentavat, remontoivat ja sisustavat. Kaikki jotka tarvitse-
vat jonkunlaista ikkunaa tai ovea. Kaikki rakentajat, rakennusliikkeet, ark-
kitehdit, omakotiasujat jotka saneeraavat, asunto-osakeyhtiot, julkisen

puolen koulut, virastot yms.”

Kaksi haastateltavaa yhdestatoista vastasi, etta heidan kohderyhméansa muodostuu
padasiassa keski-ikaisista naisista, toisessa yrityksessa seké keski-ikaisista naisista

ettd miehista.

13.1.3 Messuosallistuminen
Kysymys 11: Kuka teidan yrityksessa vastaa markkinoinnista tai messuosal-

listumisesta? Vastaako siita kukaan, kenen vastuulla?

Kymmenelld yrityksell& yhdellatoista ei ollut ollenkaan markkinointipaallikkoa.

Kuudessa yrityksessd markkinoinnista ja messuosallistumisesta paatoksen tekee
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toimitusjohtaja. Yhdessé yrityksessd markkinointi- ja messuosallistumiseen liitty-
vat paatokset tehdadn kolmen osakkaan kesken. Kolmessa yrityksessd messuosal-
listumisesta paattad myyntijohtaja tai -paallikkd. Monessa yrityksessa esimerkiksi
messuosallistumisesta keskustellaan yhdessa, mutta lopullisen paatoksen tekee

toimitusjohtaja tai myyntipaallikko.

”Markkinointivastaavaa ei ole nimetty, vaan kolme osakasta yhdessa paat-

tavat markkinoinnista ja messuosallistumisesta.”

”Myyntipdéllikko tekee paatoksen. Suomi jaettu kolmeen eri osaan, jossa
jokaisessa on oma myyntipaallikkd. Markkinoinnista ja messuosallistumi-
sesta kylla keskustellaan yhdessd, mutta lopullisen paatoksen osallistumi-

sesta tekee myyntipaallikko.”

”Markkinointivastaavaa ei ole. Joku antaa jonkun idean ja siit4 sitten yh-

dessa keskustellaan. Toimitusjohtaja tekee lopullisen paatoksen.

Kysymys 12: Milla perusteilla yrityksenne tekee paatéksen messuosallistumi-

sesta?

Yhdeksén vastaajaa yhdestatoista sanoi, ettd he lahtevat messuille nakyvyyden

vuoksi. Kaksi haastateltavaa sanoi seuraavasti;
”Nakyvyys on todella ratkaiseva tekija. Messut on hyva menetelmé tahan.”

”Se perustuu keskusteluihin edustajamyyjien kanssa. Nékyvilla taytyy ol-

la, se on selva.”

Kolme yritystd yhdestétoista vastasi, ettd paatds messuosallistumisesta pohjautuu

keskusteluihin edustajamyyjien kanssa.

”Keskustellaan yhdessa. Jos myyjat haluavat olla mukana, yleensé sitten

osallistutaan.”
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Ainoastaan yksi haastateltava mainitsi, ettd paat0s tehdaan silla perusteella, onko
tarvetta lahtea messuille vai ei. Yksi haastateltavista sanoi, ettd heidan yritys oli
viime vuonna ainoa kyseisen alan yritys, joka osallistui messuille. Yritys sai tasta

todella hyvan etulydntiaseman kilpailijoihin nahden.
Kaksi haastateltavaa perusteli messuosallistumistaan seuraavalla tavalla:

”Osastolla mukana olevat yritykset ovat kaikki pienid, ja heill& ei olisi re-
sursseja lahted yksin osastolla messuille. Tdman vuoksi yhteisosasto toimii
meidén kohdalla todella hyvin. Kun puhutaan seurakunnan jarjestamista
tapahtumista tai muusta toiminnasta, ihmisten kynnys astua kirkon seinien
sisélle on todella korkea. Messuilla, jossa ilmapiiri on vapautunut jne., ih-
misten kynnys tulla juttelemaan tai esittdmaan kysymyksia on paljon ma-

talampi.”

”L&hinnd ettd viitsitddnko lahted. Habitare-messuilla ollaan joka vuosi,
koska se on havaittu hyvéksi. Nykydan kun olemme muuttaneet ndihin
toimitiloihin, tarve messuosallistumisesta on muuttunut. Koemme paikalli-
sen nakyvyyden todella tarkedksi, jotta ihmiset 16ytavat uudet toimitilam-

me.”

Kysymys 13: Mill& perusteilla valitsette messut, joille osallistutte? Onko kau-

pungilla jotain merkitysta?

Yhdeksén haastateltavaa yhdestatoista sanoi, ettd messujen kohderyhman ja kavi-
jakunnan tulee olla juuri oikeanlainen yrityksen tuotteita ja palveluita ajatellen.
Kuusi yritystd yhdestatoista vastasi, ettd alueella, jossa messut jarjestetdan, on
suuri merkitys. Esimerkiksi moni haastateltavista yrityksista koki, ettd he eivéat voi
olla osallistumatta Vaasassa jarjestettaviin oman alan messuihin. Myds kuuden
haastateltavan mielestd messukaupungin etdisyydelld on suuri merkitys siihen,
osallistutaanko messuille vai ei. Melkein ndiden kaikkien kuuden mielestd messut
eivat saa olla lilan kaukana heiddn normaalista toimintasateestéan. Joidenkin mie-
lestd jo esimerkiksi Seindjoki on liian kaukana lahted messuille. Nelja yritysta yh-

destatoista painottivat edellisvuosien ké&vijamaaria sekd sitd, ettd messuilta saa
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yleensd uusia tarkeitd kontakteja. Muutama haastateltava mainitsi, ett4 verkostoi-
tuminen niin kavijoiden kuin muidenkin naytteilleasettajien kanssa on aivan yhté
tarkedd. Kahden haastateltavan mielestd messujen sisallossa tulee olla jotain mie-
lenkiintoista, joka vetda niin kavijoita kuin hyvia naytteilleasettajiakin. Ainoas-
taan yhden haastateltavan mielestd messujen valintaan vaikuttaa se, mihin ajan-
kohtaan messut jarjestetdan. Yksi vastaajista tarkastaa aina viime vuoden messu-
jen kontaktien maaran, seka sen, miten moni kyseisista kontakteista on johtanut
myyntitilanteeseen. Yksi vastaajista sanoi aina tarkistavansa messujen trendin, eli
ovatko kyseiset messut hiipuvat vai hyvin paikkansa saaneet ja vakiintuneet. Yksi
vastaajista kommentoi heidédn paatostdan osallistua Pohjanmaan Suurmessuille

seuraavasti:

”Olemme olleet monena vuotena Pohjanmaan Suurmesssuilla. Etdisyys on
hyvd, kévijat juuri oikeanlaisia. Messuilla taytyy olla joku vetonaula, jon-
ka perédssd oikeanlaiset asiakkaat, my0s yritysasiakkaat, tulevat. Esimer-

Kiksi joku luennoitsija. Talloin taytyy olla ehdottomasti nakyvilla.”

Taulukko 2. Milla perusteilla haastateltavat valitsevat messut, joille he osallistu-

vat

Milla perusteilla haastateltavat valitsevat messut, joille he
osallistuvat?
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Kysymys 14: Millaisena naette Vaasan messukaupunkina? Miten Vaasa erot-

tuu edukseen muista kaupungeista?

Neljé vastaajaa yhdestatoista oli sitd mieltd, ettd Vaasan kuuluu olla messukau-

punki. YKksi vastaajista perusteli vastaustaan seuraavasti:

”Vaasa on Pohjanmaan alueen padkaupunki, joten Vaasan kuuluukin toi-
mia messukaupunkina. Merkittdvimpid messukaupunkeja Helsingista

yléspdin tultaessa.”

Kolmen haastateltavan mielestd Vaasa ei ole yhté keskeinen messukaupunki kuin
esimerkiksi Tampere tai Seindjoki. Heiddn mukaansa ongelmaksi muodostuu se,
ettd Vaasasta puuttuu yksi sivu meren vuoksi. Seingjoki ja Tampere keradvat kavi-

JOitéd neljéstd suunnasta, Vaasa periaatteessa vain kolmesta.

”Vaasa ei ole yhtd keskeinen messukaupunki kuin esimerkiksi Tampere.
Tampere ker&a kavijoita ympérilta paremmin. Miinuksena myos se, ettd

Vaasassa ei ole teollisuusalan messuja.

Vaasan kaksikielisyys herétti myds mielipiteitd haastateltavien keskuudessa. Kak-
si heista mainitsi kaksikielisyyden olevan rikkaus ja erittdin hieno asia, kun taas

yksi vastaajista ei ollut aivan samaa mielt;

”Ruotsinkieli tuo oman hienon vivahteen kaupunkiin. Yleistden sanon etta

ruotsalaiset ostavat vdhan enemman ja vahan kalliimpaa.”

”Kaksikielisyys on ongelma. Olen kuullut monilta yrityksilta ettd VVaasassa
jarjestettdvat messut Kiinnostaisi kovasti, mutta ongelmaksi on noussut

ruotsinkieli.”

Yksi haastateltavista sanoi Vaasan etéisyyden ja yhteyksien olevan hyvat.
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Kysymys 15: Millaisena néette Botniahallin messupaikkana? Vahvuuksia,
heikkouksia?

Kuusi vastaajaa yhdestatoista oli sitd mieltd, ettd Botniahalli on erinomainen mes-
supaikka. Kuusi vastaajaa pitdd Botniahallin sijaintia todella hyvand, koska se si-
jaitsee paéavaylan varrella. Kuuden haastateltavan mielestd Botniahalli tarjoaa tar-
peeksi suuret puitteet messuille. Kolme vastaajaa yhdestatoista pitdd Botniahallin
tarjoamia parkkipaikkoja onnistuneina, kun taas kaksi haastateltavista oli sita

mieltd, etté likkenne ja parkkeeraaminen on suuri heikkous.

Liikenne ja parkkeeraaminen ovat kylla heikkoudet. Tilat itsesséan toimi-

vat hyvin.”

Kaksi vastaajista oli tyytyvaisia siihen, ettd Pohjanmaan Expo Oy on jérjestanyt

messuvieraille mahdollisuuden kayttaa ilmaista nonstop messubussia.

”Messujarjestdja on jarjestanyt kavijoiden helpon paésemisen hallille mes-
subussien avulla. Tilat ja parkkeeraus ovat toimivia. Yhteydet ovat todella
hyvat, halli sijaitsee hyvan tien varrella ja sinne on helppo tulla. Opastus

toimii.”

Kahden haastateltavan mielesté opastus Botniahallille on jérjestetty hyvin. Yhden
vastaajan mukaan ihmisten on helppo tulla Botniahalliin, koska se on yleisesti
tunnettu paikka. Erds haastateltavista sanoi seuraavaa:

”Botniahalli messupaikkana on ihan ok. Kustannus-hyoty -suhde on ihan
hyvaksyttava. Valaistus on vahan ihmeellinen, varsinkin vihredan maton

kanssa. 8+”

Kysymys 16: Mittaatteko messuosallistumisen onnistumista? Missa koette

onnistumista messuosallistumisessa?

Nelja yritysta yhdestatoista vastasivat, ettd he mittaavat messuosallistumisen on-
nistumista jotenkuten. Nelj& haastateltavaa vastasi, ettd messujen tuloksellisuuden
pystyy mittaamaan saaduista kontakteista, tarjous- ja yhteydenottopyynngisté.

Kolme yritysta oli sitd mielta, ett4 onnistumista on todella vaikeaa mitata, joten he
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eivét tarkkaile messuosallistumisen onnistumista. Kolme vastaajaa yhdestétoista

piti kuluttajamessuja taydellisend paikkana nékyvyyden ja tunnettavuuden lis&é-

miseen. Namé yritykset eivét valttamatta tee kauppaa paikan paalla, mutta tieta-

vat, ettd messujen vaikutus jatkuu kauan aikaa vield messujen jalkeenkin.

”...L&hinnd meid&n tavoite ja tulokset tulevat siitg, ettd ihmiset huomaavat

ettd seurakunnan jutut eivét ole mitddn kummajaisia.”

”Jollakin tavalla kylla. Messuilta jaa kylla yleensa jonkun verran kéteen.
Yleensd laskemme kuinka monta kutsua olemme ldhettdneet, kuinka mon-
ta heistd on tullut paikalle, kuinka monta on tullut muuten vaan ja kuinka
paljon uusia kontakteja on tullut. Sitd pidemmalle emme ole lahteneet tut-

kimaan.”

”Messuosallistumisen kannattavuus tulisija puolella saadaan siten, etta
kerrotaan messuilla myytyjen takkojen maara kahdella. Messuilla myy-
daan esimerkiksi 15 takkaa, ja seuraavina parina viikkoina myydaan toiset
15.”

”Kuluttajamessut ovat periaatteessa vain "ilosanoman levittdmista"”, eli na-
kyvyyttd lisddva markkinointitoimenpide. Ammattimessuilla tulokselli-

suuden pystyy mittaamaan melkeinpa suoraan tarjouspyynnoista.”

Kysyttdessd onnistumisista messuilla kaksi haastateltavista vastasi, ettd onnistu-

misen tunne tulee ihmisten kiinnostuksesta yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Muita

onnistumisen takaajia mainittiin seuraavia; tarjouspyynnét, uusien asiakassuhtei-

den syntyminen, nykyisten asiakkaiden tapaaminen eli asiakassuhteiden syventé-

minen, asiakkaan ongelman ratkaiseminen, myynti ja nakyvyys seké asiakkaiden

tietoisuuteen tuleminen.

”...Onnistumisia tulee silloin kun saadaan tarjouspyyntd, uusia asiakkaita
joista mahdollisesti kehittyy jotain sekd nykyisten asiakkaiden tapaami-

nen; messut on asiakassuhteiden syventamista.”
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”... Koska kaikki osakkaat olivat messuosastolla mukana, pystyi yksi Kier-
telem&én hallissa ja jutella muiden néytteilleasettajien kanssa. Saatiin hiot-

tua siis my0s yhteistyokuvioita yritysten kanssa.”

Kysymys 17: Missa koette ongelmia messuosallistumisessa? Haasteita ja on-

nistumisia.

Viisi haastateltavaa yhdestatoista vastasivat, ettd suurin ongelma messuosallistu-
misessa on messujen vaatima lisatydomaard ja —panos. Kahdella yritykselld on

messujen aikaan resurssipula.

”Haasteena on resurssipuoli. Henkilékunnan ollessa messuilla toissé, se on

pois normaalista ty6- ja myyntiajasta.”

Kaksi vastaajaa sanoi, ettd messuosallistuminen on myos suuri rahallinen panos-
tus, mutta samaan aikaan myos investointi. Kahden haastateltavan mielestd mes-
suosallistuminen ei tuo mitdén ongelmia mukanaan. Yksi vastaajista mainitsi va-

paa-ajan menetyksen.

”Olemme ulkoistaneet messuosaston rakennuttamisen, joten siitd ei koidu
kylla mitddn ongelmia. Suuremmilla messuilla joissa on sitten suurempi
osasto, on aina oma miettimisensd, esimerkiksi kuljetusten ja muun logis-
tilkan kanssa. Helsingin Messukeskuksessa rakentamisvaiheessa on ruvet-
tu laskuttamaan kaikesta mahdollisesta, ja tdma kyll& vaikeuttaa sitd huo-

mattavasti.”

”En nde meidan messuosallistumisessa mitdadn ongelmaa. Toimenpiteet
ovat jo niin kehittyneet vuosien mittaan, ettd kaikki menee jo aivan tottu-

muksella.”
Kysymys 18: Mita uhrauksia koette messuosallistumisen tuottavan?

Nelja haastateltavaa yhdestatoista vastasi, ettd suurin uhraus on menetetty vapaa-
aika. Kolme henkil64 vastasi messujen tuovan rahallisen uhrauksen. Kolme haas-

tateltavaa yhdestatoista vastasi messujen aiheuttavan lisatyota kaiken valmistau-
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tumisen ja jarjestelemisen muodossa. Yksi vastaajista sanoi uhrauksen olevan se,

kun koko henkil6kunnan tulee olla toissé koko viikonlopun.

”Vapaa-ajan menetys. Plussia kuitenkin loppu viimein enemman kuin mii-

nuksia.”

“Hinnat. Suomessa messujen hinnat ovet todella korkeita. Tyopanos ennen

messuja ja messuilla, todella kiireista aikaa.”
Kysymys 19: Miten valmennatte messuosastolla olevan henkilékunnan?

Viidelle yritykselle yhdestatoista messuilu on jo niin tuttua, ettd yritys ei nde tar-
peelliseksi kouluttaa messuosastolla tyoskentelevaéd henkilokuntaa. Nelja haasta-
teltavaa luottaa siihen, ettd yrityksen tuotteet ja palvelut ovat henkilékunnalla niin
hyvin hallinnassa, ettd tdamén vuoksi osastolla olevaa henkilokuntaa ei perehdyteté
ennen messuja. Yksi vastaajista kertoi, ettd ennen messuja kdydaan vahan lavitse
perusteita, mutta henkilokunnalla on jo perusteet, tietotaito sekd messukayttayty-
minen hallinnassa. Yhden haastateltavan yrityksen ketju jarjestad saannollisesti

koulutuksia, joissa perehdytddn myos messukayttaytymiseen.

”Ei kuinkaan, koska kaikille osakkaille messuilla olo tuttua. Tiimi on

tyoskennellyt yhdessé 10-15 vuotta, joten yhteistyo pelaa.”

”Ei. Osastolla oleva henkilokunta on ollut talossa jo useita vuosia, jopa
vuosikymmenid, joten he tietavéat talon lapikotaisin ja tietavat miten mes-

suilla toimitaan.”

”Ei kuinkaan. Edustajamyyntiin hakeutuessa ihmiset ovat jo valmiiksi sup-
liikkimiehia.”
”V&han kaytiin 1api, mutta kaikille oli messuilu tuttua jo monien vuosien

takaa. Perusteet ovat kunnossa.”

”Otamme osastolle sellaisia, jotka ovat olleet aikaisemminkin messuilla.

Henkil6kunnan taytyy osata sekd suomen etté ruotsin kieli.”
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Kysymys 20: Miten yrityksenne toimii messuilla?

Neljalla yrityksella yhdestatoista on tapana kutsua nykyiset asiakkaat messuille.
Kaksi yritysta kutsuu nykyisten asiakkaiden lisdksi myods potentiaaliset asiakkaat,
sidosryhmaét ja toimittajat. Kaksi yritystd mainitsi, ettd heidan osastollaan on aina
vahintadn yksi henkilo paikalla ja osastolla on kuvamateriaalia, printtid ja joskus
maistiaisia. Kaksi vastaajaa kertoi palvelevansa, auttavansa ja neuvovansa Kiin-
nostunutta asiakasta. Kahden yrityksen pyrkimys on uusasiakashankinta ja tar-
jouspyynnét. Muita tapoja toimia messuilla tuli seuraavia; verkostoituminen yri-
tysten kanssa, joko yhteisosasto tai oma osasto, pyritddn erottavuuteen, osastolla
vetonaulana arvonta (ei asiakasrekisterin kartuttamisen takia) ja tulevia messuja

markkinoidaan etukéteen yrityksen kotisivuilla ja myymalassa.

”Kutsut lahetetdan etukéteen nykyisille asiakkaille, potentiaalisille asiak-
kaille, sidosryhmille ja toimittajille. Tdmakin on jo hyvé tapa muistuttaa

asiakkaista olemassaolosta. Messuilla menn&én rennolla meiningilla.”

“Tulisijapuolella pitaa tehdd kauppaa. Esimerkiksi tulisijapuolella oli vii-
me vuonna kilpailijalla suurempi osasto kuin meilla. Heilla oli yksi sama
tuote kuin meilla. Soitin pdamiehelle, kerroin tilanteen, ja teimme p&&tok-
sen, ettd kyseiset takat myyddén raapaisuhinnalla. Kauppaa taytyy tehda.”

... Tavallisten ihmisten kanssa tavallista kanssakdymistd.”
Kysymys 21: Mité tavoitteita asetatte messuille?

Suurimmalle osalle vastaajista, seitsemalle yhdestétoista, messujen suurin tarkoi-
tus on lisatd yrityksen ja sen tuotteiden seké palveluiden tunnettuutta ja ndkyvyyt-
t& asiakkaiden keskuudessa. Viidelle yritykselle uusien potentiaalisten asiakkaiden
I6ytdminen messuilta on tarkedd. Kolme yritystd yhdestétoista pyrkii tapaamaan
mahdollisimman paljon heidan nykyisia asiakkaitaan ja siten kehittada sekd syven-
ta& asiakassuhteita. Kaksi yritystd asettaa tavoitteekseen sen, ettd myynti on niin
hyvd, ettd messuosallistuminen maksaa itse itsensa. Kahdelle yritykselle hyva
myynti on tarked, ja yhden vastaajan mielesté tarjoukseen pitdd paasta niin usein

kuin mahdollista.
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”’Né&hda jo olemassa olevia asiakkaita, kehittéé ja syventéd asiakassuhteita.
Erdillakin messuilla ndkee yleensd parisenkymmentd nykyista asiakasta.
Tulee huomattavasti halvemmaksi tavata heidat messuilla kuin silla taval-
la, ettd kavisi tapaamassa jokaista yritystd erikseen heidén toimipaikois-

saan. Tavata mahdollisimman paljon uusia asiakkaita ja saada kontakteja.”

”Tunnettuuden lisdédminen, uusien tuulien ja trendien haisteleminen, tarjo-

ukseen pitaé paasta!”

”Olemmeko me koskaan edes mietitty niitd? Sen verran pitaa saada myy-
tyd, ettd saadaan myynnilla korvattua osastoon meneva rahasumma. Aina

olemme onnistuneet siing.”

”Madaltaa ihmisten kynnysta ottaa selvaa seurakunnan tarjoamista palve-

luista ja tapahtumista. Nakyvyyden ja tunnettuuden lisédminen.”
Kysymys 22: Minkalaista lisdarvoa koette saavanne messuosallistumisesta?

Kahdeksan haastateltavaa yhdestatoista oli sitd mieltd, ettd yrityksen taytyy olla
esilld nakyvyyden vuoksi. Neljalle yritykselle lisdarvo muodostuu asiakkaiden
tietoisuuteen paasemisella ja olemassa olosta muistuttamisella seké tunnettuuden
lisddmiselld. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd he olivat ainakin viime vuonna
ainut heidén alansa yritys, joka oli messuilla mukana. Heidén tapauksessaan lisa-
arvo muodostui erottumisesta kilpailijoihin ndhden. Erds vastaajista mainitsi uus-
asiakashankinnan ja toinen koki, ettd asiakkaan vakuuttaminen ja hanen luotta-

muksensa saavuttaminen onnistuu hyvin messuilla.

”Messut ovat vélttamatén markkinointivaline yritykselle. Messut on yri-
tyksen liputuspaikka, jossa pitéé olla lippu korkealla esilld&. Messujen tulisi
olla jatkuva markkinointikanava. Kaikki kutsuasiakkaat eivat valttamétta
tule ensimmaisend vuotena, mutta jos he huomaavat etta yritys on samoilla

messuille vuodesta toiseen, jonain vuotena he saattavat tulla.”

”Meille on todella tarke&é ettd messuilla on joku meidan aiheesta luen-

noiva asiantuntija. Se kasvattaa kiinnostusta ja myyntid. Lis&arvoa tuo
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my0s nakyvyys messuilla. Messuilla saadaan kalasteltua my6s potentiaali-
sia asiakkaita.”

”Moni taho kokee yrityksen X erilaiseksi kiinteistonvalitysfirmaksi, koska
he ovat téllaisissa tapahtumissa mukana. Messuille osallistuminen auttaa
siis erottumaan Kilpailijoista. Messujérjesta tarjosi  luennonpito-

mahdollisuutta, joka lisdsi myds messujen tuottamaa liséarvoa.”

”Kylld messuosallistuminen jotain lisdarvoa tuo, ei me muuten oltaisi siel-

2

1a.

Kysymys 23: Millaisena nakisitte yrityksen messuosallistumisen parhaimmil-

laan? Mita tavoitteita ja toiveita asettaisit sille?

Neljan vastaajan messuosallistuminen parhaimmillaan muodostuisi suuresta maa-
rastd kavijoistd, jotka olisivat Kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista.
Neljén haastateltavan onnistuneen messupéivan jalkeen heill& olisi paljon tarjous-
pyynt6ja ja kontakteja. Kolmen haastateltavan onnistuneen messupdivan tulokse-
na olisi useat tehdyt kaupat. Kolmen vastaajan mielestd onnistuneeseen messupai-
vaan vaikuttaa osaston sijainti ja nayttavyys. Osaston pitéisi sijaita sellaisella pai-
kalla, ettd se ker&é luonnostaan osastolle kavijoitd. Hyva messupdivd muodostuu
my0s seuraavista asioista; uusien asiakkaiden saaminen, toimittajan kiinnostus
yritystd kohtaan, ndkyvyys ja ihmisten mieleen jadminen seka kavijoiden suurem-

pi ostohalu.

”Onnistunut messupdivd muodostuu tyytyvaisistd asiakkaista ja siité, etta

asiakkaat huomaavat etta taas olette taalla.”

”Ihmisten kiinnostuminen tuotteistamme ja palveluistamme. Asiakkaat py-
sahtyvat osastolle ja ovat aidosti kiinnostuneita. Jokaisten messujen jal-

keen on ollut erittéin hyva mieli.”
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Kysymys 24: Missa maarin asiakaskontaktit messuilla johtavat tapaamiseen,

tarjoukseen, asiakassuhteisiin?

Kuusi haastateltavaa yhdestatoista oli sitd mieltd, ettd messujen tuloksellisuutta on

erittdin vaikeaa mitata, koska messujen vaikutukset ovat hyvin pitkakestoisia.

”...Osa tuotteista myydddn vasta ensi kevéédnd, joten messujen kannatta-
vuuden mittaaminen on todella vaikeaa. Messujen vaikutus kestaa kauan.

Osastolla sovitut tapaamiset johtavat yleensd kauppaan.”

“Erittdin vaikeita mitata, koska vaikutukset ovat hyvin pitkékestoisia.
Muutamia kauppoja ja myyntikohteita kuitenkin jo lyoty lukkoonkin, ja
messuosastoon menneet eurot ovat jo kylla varmasti saatu takaisin, jo tassa

vaiheessa.”

Erds haastateltavista kertoi olevansa tyytyvainen, jos messuilla saadaan 5-10 hy-

vaa kontaktia;

”Prosentuaalisesti en osaa sanoa, mutta jos messuilla paastdan 5-10 tar-
jouspyyntton tai kontaktiin, niin sekin on jo todella hyva. Yritysasiakkaan
kanssa voidaan yhdessa kehittyd vaikka mihin, esimerkiksi tyky-péivasta

kokonaisvaltaiseen ty6hyvinvointiin.”

Yksi vastaajista arveli, ettd ehkd noin 20 % messuilta saaduista asiakaskontakteis-
ta johtavat tapaamiseen, tarjoukseen tai asiakassuhteeseen. Yksi yritys yhdesta-
toista, joka osallistuu messuille omalla messuosastollaan noin kerran vuodessa,

kertoi messujen johtavan yleensé 1-2 uuteen asiakassuhteeseen;

”Prosentteja en osaa sanoa, mutta vuosittain ehka 1-2 uutta. Mutta edelleen
nykyisten asiakkaiden asiakassuhteiden syventaminen ja kehittdminen on-

nistuu helposti messuilla.”
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Kysymys 25: Kuinka nopeasti teilla avataan messujen tuloksia, kontakteja,

jalkimarkkinointia?

Kaikkien haastateltavien mukaan messujen kontakteja, tarjous- ja yhteydenotto-
pyyntdja aletaan purkaa heti. Asiasta riippuen asiakkaalle saatetaan palata vielé

samana tai seuraavana paivana, viimeistaan kuitenkin seuraavalla viikolla.

”Heti saman tien. Riippuen siitd, miten ajankohtainen asia asiakkaalla oli.
Joillekin saatettiin soittaa jo samana pdivand, seuraavana paivana tai vii-

meistaan seuraavalla viikolla.”

”Heti seuraavalla viikolla. Tarjoukset pitdd saada heti samalla viikolla
eteenpdin. Asiakasrekisterit hoidetaan kylla myos kuntoon. Arvonnat julis-

tetaan heti seuraavalla viikolla.”

”Valittémasti. Yleensa aika sovitaan heti osastolla, koska edustaja soitte-

lee.”

13.1.4 Pohjanmaan Expo Oy
Kysymys 26: Saatko tarpeeksi tietoa Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestamista

tapahtumista?

Kymmenen haastateltavaa yhdestatoista oli sitd mieltd, ettd Pohjanmaan Expo Oy

tiedottaa asiakkaitaan tarpeeksi usein.
”Kylld, infoa tulee aina hyvissé ajoin.”

”Kylld. Suuri plussa siitd, ettd kaikki myyntikirjeet tulevat niin suomeksi

kuin ruotsiksikin.”

”Kylla. Meité kiinnostaa vain yksi tapahtuma, joten periaatteessa tulee va-

hén litkaakin.”



112

Kysymys 27: Mista sait alun perin tiedon Pohjanmaan Expo Oy:n jarjesta-

mistd messuista?

Kymmenen haastateltavaa yhdestétoista ovat tienneet messujarjestéjan jo useam-
man vuoden, eivatka taten muista, misté ovat alun perin saaneet tiedon yhtiosté.
Yksi vastaajista oli kuullut Pohjanmaan Expo Oy:sté ja sen jarjestdmistad messuis-

ta tyokaveriltaan.

”Olemme olleet mukana messuilla monta vuotta. VVuosien takaa jostain.”
”En muista, toistakymmentd vuotta sitten.”
”Henkil6t ovat tunteneet toisensa jo parinkymmenen vuoden ajan.”

Kysymys 28: Maarittele suhteenne Pohjanmaan Expo Oy:66n. Kuinka va-

kiintunut suhde on?

Kaikki vastaajat, yksitoista yhdestétoista, oli sitd mieltd, ettd heidén suhteensa

messujarjestajaén on hyvé ja vakiintunut.

”Vakiintunut suhde. Tiet&a heti mihin soittaa, jos haluaa osallistua mielen-
kiintoisille ja hyville messuille. Yhteydenpito ja vuorovaikutus toimivat

molempiin suuntiin.”

”Hyva vakiintunut suhde, parempi nyt, kuin silloin kun yritys oli Finn-

Nolia.”
”Suhde on hyva ja vakiintunut. Hyvid tyyppeja toissa.”

Kysymys 29: Odotuksenne messujarjestgjaltad? Onko Pohjanmaan Expo Oy

onnistunut tayttamaan ne?

Seitseman haastateltavaa yhdestétoista oli sitd mieltd, ett4 kaiken tulee toimia ja
perusasioiden tulee olla kunnossa. Tdma koskee koko messuosallistumis-
projektia, ensimmadisesta kontaktista messujen jalkihoitoon saakka. Nelja haasta-
teltavista odottaa, ettd kaikki on niin kuin on aikaisemmin yhdessé sovittu.
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”Pidet&déan se mika luvataan. Sopimus on selked, kaikki kortit ovat niin
kuin pitd4, osasto on niin kuin on sovittu. Kaiken tulee toimia. Pohjan-

maan Expo Oy on onnistunut tdyttdmaan ne, ei ole ollut mitd&n ongelmia.”

Kysymyksen kohdalla esille tuli myds seuraavanlaisia odotuksia; messujen tulee
olla hyvét, paljon ja oikeanlaisia kédvijoitd, onnistunut osastopaikka, lupaukset pi-
det&én ja toteutetaan, kaikkeen pitdd saada vastaus jos on kysyttdvad, messuinfon
tulee 10ytya helposti ja vaivattomasti, auto pitéé saada lahelle purkuvaiheessa ja

hallissa pitaa olla kuljetuskarryja.

”Asiat on niin kuin sovittu. Paikka on siella missé on sovittukin, s&éhkot on
jos ne on tilattu jne. Messuinfo 16ytyy helposti ja vaivattomasti, auto pitaa
saada lahelle purku vaiheessa, pitaa olla kuljetuskérryja. Perusasiat tulee
olla kunnossa. Kaikkeen pitad saada vastaus jos on kysyttavad. Uskoisin

ettd on onnistunut.”

”Messuille pitdisi saada joku vetonaula ja saada naytteilleasettajille ja asi-

akkaille sellainen tunne, etté sielté ei voi jaada pois.”
Erds vastaajista antoi hieman kritiikkiakin;

”Kaiken tulee toimia. Mutta toivon muutosta joihinkin asioihin. Messuille
pitéisi saada enemman ja monipuolisempia naytteilleasettajia. Mika siina

on, ettei Vaasaan saada vakea?”

Kaiken kaikkiaan kuusi haastateltavaa yhdestétoista oli sitd mieltd, ettd messujar-
jestdja on onnistunut tayttamaan heidan odotuksensa. Kaksi haastateltavista sanoi,

ettd Pohjanmaan Expo Oy:n kannattaa jatkaa samalla tavalla.
Kysymys 30: Mita mieltd olette Pohjanmaan Expo Oy:n palveluista?

Tahan kysymykseen sain vain neljéltd haastateltava vastauksen yhdestatoista. Alla

kommentteja;

”Hyvd ja toimiva palvelukonsepti. Alihankintamessujen markkinointia
voisi vield hieman mietti4, miten sitd voisi parantaa entisestdan. IIman

Pohjanmaan Expon koordinoimaa yhteisosastoa messuosallistuminen
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Tampereelle olisi siind ja siin&. Ty olisi paljon suurempi ja saatu naky-
vyys olisi kuitenkin huomattavasti pienempi.”

”Palveluprosessi ei ole aina toiminut. Messurakentaja Maiserille palautetta
siitd, ettd osastot ja kalusteet ovat valmiita aina viime tipassa. Myos séahkot

tulevat myohaan.”

”Kun rakennusmessut muutettiin joka vuotuiseksi tapahtumaksi, on janna
nahda miten messujen kdy. Asiakasillassa on ennen ollut yrittdjiékin, vii-
me vuonna ei ollut. Ovatko hekin kyll&styneet siihen, ettei messut ole

muuttuneet?”
”Naytteilleasettajien taukotila ja erillinen lounastila ovat plussaa.”

Kysymys 31: Enta palvelun laadusta?

Yhdeksén haastateltavaa yhdestétoista oli tyytyvaisia saamaansa palveluun. Kaik-
ki pelaa ja mistdan ei ole valittamista. Yksi vastaajista ei osannut vastata tahan
kysymykseen, koska han ei ole yhteyshenkilond Pohjanmaan Expo Oy:n suun-
taan, vaan hénen tyokaverinsa. Kolme vastaajista mainitsi, ettd henkilokunnan
saavutettavuus on hyvé ja yhden henkilon mielestd yhtiossa tyoskentelee osaavaa

henkilokuntaa.

”Aina saa kysyd jos on jotain kysyttdvad. Messuinfo auttaa hallissa. Sah-

koposteihin ja puhelimeen vastataan hyvin.”

”Palvelu on hyvii ja kaikki ovat hyvin asiantuntevia. Heidén kanssaan on

erittdin hyvai tulla toimeen.”
”Aika neutraali mielipide siitd, ei ole ollut mitdén valittamista.”

”Palvelu on hyvéi. Tyontekijoiden saavutettavuus on hyvi, aina saa vasta-

uksen jos on jotain kysyttavaa.”
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Kysymys 32: Miten Pohjanmaan Expo Oy voisi parantaa palveluprosessi-

aan?

Kuusi vastaajaa yhdestétoista eivat osanneet sanoa, miten messujérjestéja voisi

parantaa palveluprosessiaan entisestaan.

”En rupea neuvomaan ammattilaisia! He ovat hioneet palveluprosessiaan
vuosien mittaan, joten kaikki toimii. Kaikki muuttuu, joten myds messujen

pitdisi muuttua ja kehittyd.”

Erdan vastaajan mielestd messuille pitdisi saada joku hyva vetonaula. Han mainitsi
my0s Vasara Pohjanmaan Rakennusmessuista sen, ettd kaksi péivéa olisi riittava
ja kavijoita pitdisi saada 15 000. Erés haastateltavista mainitsi kavijamaarien tie-
dotuksesta hallissa. Adnentoisto hallissa ei aina toimi moitteettomasti, joten kavi-
jamaaria voitaisiin kuuluttaa pariinkin otteeseen tai vaihtoehtoisesti osastoille voi-
taisiin jakaa aamuisin infokirje, jossa kerrottaisiin edellispéivan kévijamaarat ja
esimerkiksi paivan ohjelma. Messujen purkuajan lyhyys sai myos hieman Kritiik-
kia. Hallin tulee olla tyhja maanantaina klo 12 mennessd. Erdan haastateltavan
mielestd purkuaika on liian lyhkainen, sita pitéisi jatkaa tiistai aamupéivaan. YKksi

haastateltavista toivoi hieman parempaa messujen jalkihoitoa;

”Tampereen Alihankintamessujen puitteilta; ennen messuja informoitiin ja
tiedotettiin hyvin ja oltiin hyvin yhteydessd, mutta messujen jalkeen yh-
teydenotot jaivat vahaisiksi. Pidettiin kylla palaveri, jossa kaytiin lapi
messuja, mutta silti vahan niin kuin jotain jai puuttumaan. Konkreettisia
lukuja tai muuta sellaista. Pitdisi purkaa vahan enemman, niin osaisi pa-

remmin valmistautua seuraaviin messuihin.”

Kysymys 33: Miten Pohjanmaan Expo Oy voisi luoda lisdarvoa yrityksellen-

ne messuosallistumisessa?

Kolme haastateltavaa yhdestatoista vastasi, ettd Pohjanmaan Expo Oy:n tulisi pa-
nostaa vield nykyistd enemman messutapahtumien markkinointiin ja nékyvyyteen.

Erds vastaajista kehotti heitd lisdédm&&n markkinointia myos Eteld-Pohjanmaalle.
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Kaksi haastateltavista halusi muistuttaa, ett4 aikojen muuttuessa myds messujen
tulisi pysyé ajan hermolla, kehittya ja uudistua;

”Messujenkin tulisi muuttua ajan myota. Ei ole hyva juttu jos hallissa on
vuodesta toiseen samat naytteilleasettajat samojen tuotteidensa kanssa.

Asiakkaan tulisi saada joka kerta jotain uutta.”

Erddn haastateltavan mielestd messuilla pitdisi olla jotkut ostoskorit, -karryt tai -
kassit, jotka helpottaisivat asiakkaiden ostamista. Yksi haastateltavista oli todella
tyytyvainen joustaviin maksuaikoihin;

”Saamme lisdarvoa siitd, ettd saan joustavuutta maksuajoissa. Koska koor-
dinoin osaston ja mukana on monia yrityksid, se olisi mahdotonta maksaa

normaalissa maksuajassa. Tama on onnistunut joka kerta ilman ongelmia.”

Kolme vastaajista oli sitd mieltg, ettd Vasara Pohjanmaan Rakennusmessut tulisi
muuttaa nykyisen kolmipdivéisen sijaan kaksipéivéiseksi messutapahtumaksi.
Perjantai on kuulemma todella hiljainen ja kdvijaméaarat eivét ole niin hyvia, etta

perjantai kannattaisi.

”Messuja pitdisi saada monipuolisemmaksi ja enemmén néytteilleasettajia.
Viime rakennusmessuilla asiakaskutsuillassa meidan ympaérilla oli kym-
menkunta tyhjéa osastoa. Naytteilleasettajien osallistuminen asiakasiltaan
pitéisi olla pakollinen. Ravintoloitsijan hintoihin on pakko saada joku
tolkku, koska osastolle pitéisi laittaa tarjottavat ettd saataisiin asiakkaita,
mutta niilld hinnoilla pieni yritys ei siihen pysty. Totaalista ryst6d. Muu-
toksia on pakko tulla. Messut voisi lyhentaa kahteen paivaan, perjantai on

todella hiljainen.”
Yksi vastaajista vinkkasi yhteisty0osta Seindjoen messuyhtion kanssa;

”Seindjoen messuyhtion kanssa voisi tehdd enemman yhteistyota. Paiva-
méaérat eivéat valttamétta ole paallekkain, mutta jotkut messut ovat todella

lahelld toisiaan. Ymmaérréan kyll4 ettd tama voi olla mahdottomuus.”
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Kysymys 34: Tyytyvaisyytenne / tyytymattomyytenne Pohjanmaan Expo
Oy:60n, suhteeseenne jne.

Kuusi haastateltavaa yhdestétoista kertoi olevansa tyytyvéisia Pohjanmaan Expo

Oy:60n ja yhtion palveluihin. Viisi vastaajista sanoi olevansa erittéin tyytyvaisia.
13.2 MESSUILLE EI OSALLISTUNEET YRITYKSET

Haastattelin 9 yritystd, jotka eivat ole osallistuneet Pohjanmaan Expo Oy:n jarjes-

tdmiin messutapahtumiin.

13.2.1 Haastateltavan taustatiedot
Kysymys 1: Yrityksen toimiala

Vastaajia oli seuraavilta toimialoilta:

sisustus- ja lahjatavaran alan véhittaisliike

- valokuvausalan vahittaiskauppaa

- optisen alan vahittaisliike

- vaate alan vahittaisliike

- rakennus, remontointi ja sisustus

- autokauppa ja —korjaamo

- toiminta jaettu kahteen liiketoiminta-alueeseen, jotka ovat Raken-
taminen & Sisustaminen ja Teollisuus. Lisaksi on erillinen lahinna
venekauppaan keskittyvé vapaa-aikayksikko

- vahittaiskauppa, kangas myynti, vaatetus- ja sisustuskankaat. Kai-

ken kattavat ompelupalvelut.

- keittiokalusteiden myynti
Kysymys 2: Yrityksen henkiloston maara

Kuudessa yrityksessa oli vahemman kuin 20 henked toissé. Yksi yritys tyollisti
valtakunnallisesti 290 henked ja kaksi yritysta tyollisti valtakunnallisesti 500-600

henked.
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Kysymys 3: Liikevaihto

Viisi vastaajaa yhdeksasta ei halunnut kommentoida yrityksen liikevaihtoa. Kah-
della yrityksisté liikevaihto oli viime vuonna noin 700 000 €. Yhdella yrityksista
lilkevaihto oli 4 000 000-5 000 000 € ja yhdelld 185 000 000 €.

Kysymys 4: Haastateltavan titteli

Kaikissa muissa, paitsi yhdessd yrityksessd, haastateltavana oli yksi henkild.
Haastattelin seuraavia henkil6itd; kolmea toimitusjohtajaa, kahta yrittdjaa, kahta

myyntipaallikk6d, kahta valokuvaajaa ja myymaélapaallikkoa.

13.2.2 Yrityksen markkinointi
Kysymys 5: Kuvaile teidan yrityksen markkinointitoimenpiteita.

Kaikki haastateltavista yrityksista markkinoivat paikallislehdissa eli Pohjalaisessa

ja Vasabladetissa.

”Pohjalainen on padmedia. Joskus olemme kokeilleet myds Vasabladetia,
mutta se tuo mukanaan ruotsinkielisid asiakkaita. VVanhat asiakkaat tuovat

mukanaan eniten uusia asiakkaita.”
Seitsemaélla yrityksella yhdekséstd on omat kotisivut.

“Nettisivut pitdd olla hyvéssd kunnossa ja yhteystiedot helposti 16ydetta-

vissd. Nettisivut on tdnd pdivdna yrityksen tarkein markkinointikanava.”

Kolme haastateltavaa yhdeksésta ovat luoneet yritykselleen profiilin Facebookiin.
Kolme yritysta yhdeksastd markkinoivat valtakunnallisesti radiossa ja kaksi yri-
tystd mainostaa valtakunnallisesti TV:ssd. Kaksi yritysta yhdeksédstd kayttavat
suoramarkkinointia nykyisille asiakkailleen. Kaksi yritystd mainostaa alan omissa
lehdissé. Kaksi yritystd kdy vuosittain ammattimessuilla. Toinen yrityksista pa-

nostaa talla hetkelld pelkastaan yritysmarkkinointiin;
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”Business-to-business —markkinoinnissa markkinointi riippuu paljolti hen-
kilosta; messuja, asiakaskdynteja ja jonkun verran liikelahjoja. Lehti-

mainonta ei auta yritysmarkkinoinnissa.”

Yksi yrityksistd markkinoi Vaasan lkkunassa ja yksi yrityksista paatti osallistua
ensimmadisti kertaa jarjestettivdin “laajentuneeseen” Vaasa Megastormiin. Eras

vastaajista mainitsi liiketilan nayteikkunat;

”Meilld on Vaasan paras liikepaikka. Nayteikkunat pitad olla erittdin hy-
vassa kunnossa, niihin panostetaan talla hetkella. Mainoksia on silloin tal-
I6in paikallislehdissé. Lehtimainonta on véhentynyt viimeisen kahden
vuoden aikana huomattavasti, koska muutimme ndihin tiloihin. Kéytan

b

paljon Facebookia, pdivitdn kerran viikossa sinne jotain.’

Taulukko 3. Vastaajien markkinointitoimenpiteet

Vastaajien markkinointitoimenpiteet

(o}
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Mit& keinoja kaytéatte 16ytddksenne oikeat markkinointikanavat?
Nelja yritystd yhdeksasta ovat loytaneet kokeilemalla oikeat markkinointikanavat.
Onko yrityksenne markkinointi suunnitelmallista?

Seitsemén yrityksen markkinointi on suunnitelmallista.
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”Markkinointi on suunnitelmallista, aina vuodeksi eteenpdin tehddén

suunnitelma ja sita toteutetaan.”

”Markkinointi on suunnitelmallista ja se tehdddn yhteistyossd tavarantoi-

mittajien kanssa.”

”Markkinointi on erittdin suunnitelmallista. Tiedetdéin kuukauden pééhin
kullekin viikolle mitd tapahtuu. Suuremmat rungot tehdadn kaksi kertaa

vuodessa.”
Ovatko markkinointitoimenpiteet kehittyneet vuosien mittaan?
Kolmen yrityksen markkinointitoimenpiteet ovat kehittyneet vuosien mittaan.

”Markkinointi on kehittynyt perinteisestd suoramarkkinoinnista sdhkoi-

seen markkinointiin vuosien mittaan.”
Kysymys 6: Miten maarittelette markkinointibudjettinne?
Viisi yritystd yhdeksésta laatii vuosittain markkinointibudjetin.

”Markkinointibudjetti on olemassa. Jokaisella osastolla on oma pdéttd;a,
joka paattaa yksikkonsa budjetista ja markkinoinnista. Se vaihtelee 5000-

30 000 € vililla, riippuen toimenpiteisti.”
”Joka vuodelle mééritelldan budjetti ja sitd pyritdén sitten noudattamaan.”

Neljélla yrityksella ei ole varsinaista markkinointibudjettia, mutta jokaisessa yri-
tyksessa kylla seurataan markkinointiin kuluvia euroja ja kustannuksia verrataan

edellisvuosiin.

”Markkinointibudjettia ei ole. Vuositasolla pysyy melko samanlaisena. Jos
tulee lisdkustannuksia, tuo se mukanaan myos lisatuloja. Tarpeen mukaan mark-

kinoidaan.”

”Markkinointibudjettia ei ole. Seurataan kylld, mutta lukkoon ei ole ly6-

2

ty.
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Kysymys 7: Mittaatteko markkinoinnin tuloksellisuutta?

Kahdeksan haastateltavaa yhdeksasta sanoi, ettd he eivat mittaa markkinoinnin

tuloksellisuutta, mutta kuitenkin seuraavat sita.

”Ei mitata. Seurataan kylldkin asiakasvirtojen, mielipiteiden ja kassavirto-

jen avulla.”

”Mittaaminen on todella vaikeaa. Monet markkinointitoimenpiteet ovat ol-
leet 1ahinnad nékyvyyden, imagon ja tunnettuuden parantamista, joten nai-

den tulosten mittaaminen on erittdin vaikeaa. Seurataan kyll4.”

”Kylla seuraan. Aina jos markkinoinnin jollain tavalla, seuraan ja kirjoitan
kaiken yl0s. Kirjoitan ylos myos kaiken mité liikkeesséd on tapahtunut pai-
van aikana. Tarkkailen viime vuoden markkinointia, kuinka mainos on

viime vuonna vaikuttanut jne.”
Yksi vastaajista ei mittaa eikd seuraa markkinoinnin tuloksia mitenk&an.
Mittaatteko itse vai tekeeko sen ulkopuolinen taho?

Kahdeksan yritystd yhdeksastd seuraa markkinoinnin tuloksia itse, ainoastaan yksi

vastaajista kertoi ulkoistaneensa markkinoinnin mittaamisen.
Oletteko valmiita kayttamaan uutta palveluntarjoajaa?

Kahdeksan haastateltavaa koki, ettd markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisen
ulkoistaminen ei ole tarpeellista.

”Ulkopuolista markkinoinnin tuloksellisuuden mittaajaa olemme kylld
pohtineet useita kertoja, mutta aina olemme pééatyneet siihen, ettemme vii-

sastu siitd mitenkain.”

Yksi vastaajista ei pitdnyt lainkaan mahdottomana ajatuksena uuden palveluntar-

joajan hankkimista.
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Kysymys 8: Kuinka tdman péivan taloustilanne vaikuttaa markkinointiinne?

Viisi haastateltavaa yhdestatoista vastasi, ettd tdaman péivéan taloustilanne ei ole
vaikuttanut mitenkdan yrityksen markkinointiin. Usean vastaajan mielesta Poh-

janmaan alueen asiakkaat ovat viela hyvin ostovoimaisia.

”Ei ole vaikuttanut mitenkddn. Huono taloustilanne ei heijastu talla hetkel-

14 Vaasan alueella vaan ostovoima on vieldkin erinomainen.”

”Normaalistikin jossain vaiheessa vuotta mietitddn erittdin tarkasti missé ja
miten markkinoidaan, mutta tdma riippuu oikeastaan enemman meidan se-
sonkiajoista kuin taloudellisesta tilanteesta. Euromaarat eivat ole tippuneet

taloustilanteen takia.”

Kaksi haastateltavaa myonsi, ettd tarkkaavaisuus yrityksen rahojen suhteen on

kylla lisdantynyt.

”Yrittdjand tulee tiukemmaksi kaikista kuluista. Téhén aikaan ei tohdi mi-

hink&an uuteen ldhted. Sanoo helpommin ei kaikkeen.”

”Maéérillistd markkinointia emme ole vdhenténeet, mutta ilmoituskokoja

olemme hiukan pienenténeet.”
Kaksi haastateltavista vastasi, ettd markkinointia on véhennetty.

Kysymys 9: Miten uskotte etté kilpailijanne hoitavat markkinointinsa, verra-
taan kilpailijoihin?”
Viisi haastateltavaa yhdestatoista vastasi, etta heidan yrityksensa kilpailijat kayt-

tavat aika lailla samankaltaisia markkinointitoimenpiteita kuin hekin.

”Olemme tehneet oma ilmeistd, mieleen jadvéd ja siistid markkinointia.

Aika pitkilti samoja keinoja.”

“Tarkkailemme Kkilpailijjoiden markkinointia. Hyvin perinteiselld tavalla

myos.”
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Kaksi pienyrittdja4 sanoi heiddn markkinointinsa olevan paljon pienempéé kuin
heidan kilpailijoidensa markkinointi;

“Isot ketjut mainostavat televisiossa ja muutenkin markkinointi paljon suu-
remmissa kengissa kuin pienen liikkeen markkinointi. Omat markkinointi-

osastot jne.”

”Ketjut markkinoivat todella suurilla mainoksilla. Budjetit ja kampanjat

litkkkuvat hyvin eri suhteissa kuin minun.”
Yksi haastateltavista kertoi heidan yrityksensd markkinoivan taysin erilailla kuin
heidan kilpailijat;

“Hyvin erilld tavalla. Ei ole toista samanlaista yritystd, joka on erikoistu-

nut ndin moneen alaan.”

Yksi haastateltavista ei osannut sanoa, minkalaiset heidan kilpailijoidensa mark-

kinointitoimenpiteet ovat.
Kysymys 10: Minkalaisin perustein maarittelette yrityksenne kohderyhmaa?

Kahden yrityksen kohderyhmaa ei ole madritelty, vaan kaikki ovat potentiaalisia

asiakkaita.

“Erittdin ostovoimaisia asiakkaita mutta myds opiskelijoita ja eldkeldisia.
Tuotteita ja markkinointia ei ole kohdistettu millek&an tietylle ryhmalle.

Kaikki ovat potentiaalisia asiakkaita. Tama on yrityksemme vahvuus.”
Kahden yrityksen kohderyhmd muodostuu sekd ammattilaisista ettd kuluttajista;

”Vene, talo ja vapaa-aikapuolella 35-vuotiaista ylospain, perheet ja miehet.
Sisustuspuolella naiset. Rautapuolella b-to-b —markkinat; kaikki yrittdjat,
jotka kéyttavat sen tyyppisid tuotteita. Yksityisyrittdjd, kansainvalinen

suuri yritys, kunta, rakentaja jne.”
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Kahden yrityksen kohderyhmaan kuuluvat kaikki aikuiset ja my0ds opiskelijat. Yk-
si haastateltavista maéaritteli yrityksenséd kohderyhméan muodostuvan 30-45 -
vuotiaista tOissé kadyvistéd naisista. Erdan haastateltavan yrityksen kohderyhma si-
séltéa kaikki saneeraajat ja omakotitalojen rakentajat, paéasiassa kuitenkin kulut-
tajat. Yksi haastateltavista kertoi heidan yrityksensd muodostuvan kaikista niista,

jotka tarvitsevat valokuvauspalveluita;

”1-vuotiaat, hadparit, ylioppilaat jne. Kaikki jotka haluavat ikuistaa ela-

mansa tahtihetket.”

13.2.3 Messuosallistuminen
Kysymys 11: Kuka teidan yrityksessa vastaa markkinoinnista tai messuosal-
listumisesta? Vastaako siitd kukaan, kenen vastuulla? Mill& tavoin sita joh-

detaan?
Neljassa yrityksessa yhdeksastd markkinoinnista paattad myyntipaallikko.

”Kattomarkkinointi padtetddn paitoimipisteessi, paikallismarkkinoinnista

vastaan mina.”

”Joka sektorilla on liikeidean kantaja, ja he paattavit markkinoinnista yh-

dessd myyjien kanssa.”

”Kattomarkkinointi ja messuosallistuminen péaétetdan paédpisteessd, mutta

kylld meilldkin tadlla jotain pdédtdsvaltaa on paikallismarkkinoinnissa.”

Kolmessa yrityksessa ei ole nimitetty markkinointivastaavaa, vaan markkinoinnis-
ta paatetddn yhdessé joko muiden osakkaiden tai muiden tyontekijoiden kanssa.

Kahdessa yrityksessd markkinointipaatokset tekee toimitusjohtaja.

Kysymys 12: Milla perusteilla yrityksenne tekee paatoksen messuosallistumi-

sesta?

Nelja haastateltavaa yhdeksésta oli sitd mieltd, ettd messut on suuri resurssikysy-
mys ja kolme oli sitd mieltd, ettd heidan yrityksessaén ei ole tarpeeksi henkilokun-

taa messuosallistumiseen.
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”Pieni liike ja vdhin henkilokuntaa. Vaikea jirjestdd.”

”Resurssi- ja kustannuskysymys. Messujen tuloksellisuutta on erittdin vai-
kea mitata. Olen ollut yrityksessa vasta niin véhan aikaa, etten ole viel&
tehnyt paatosta tuleeko meidén olla messuilla vai ei. On sitd mietitty, etta

mité tapahtuisi, jos osallistuisimme messuille.”

Kaksi haastateltavista vastasi, ettd messuille lahdettéessé tulee olla jokin tavoite ja
jotain naytettavaa. Kaksi haastateltavista vastasi suoraan, ettd heidan yrityksensa

el tarvitse messuja.

”Olen jélleenmyyji ja minulla ei ole omia tuotteita, joten en nde mitddn
hyotya miksi lahtisin messuille. En nde sitd kannattavaksi. Minulla on hy-

v liiketila, joten en tarvitse messuja.”

Kysymyksen kohdalla tuli esille myds muita seikkoja; tdiménhetkinen tyodtilanne ja
tarjouskanta, messujen tuloksellisuutta on erittdin vaikea mitata, yksi yrityksista
osallistuu ainoastaan ammattimessuille ja er&an yrityksen kohderyhmaé ei ole mil-

1a4n messuilla eivatka sen tuotteet kuulu messuille.

Kysymys 13: Milla perusteilla valitsette messut, joille osallistutte?

Kuusi haastateltavaa yhdeksasta mainitsi tarkeimmaksi kriteeriksi sen, ettd mes-
suilla on oikeanlainen kévijakunta ja ettd kavijoita on paljon. Kaksi haastateltavis-
ta vastasi, ettd messujen tulee olla heiddn oman alansa messut. Yhden vastaajan
mielestd messujen tulee olla oikeaan ajankohtaan, esimerkiksi huhti- tai touko-
kuussa on aivan liian kiire. Eréds vastaajista sanoi, ettd messujen hinnoittelun pitaa
olla kohtuullisuuden rajoissa. Yksi vastaajista hakee uutta inspiraatiota ja erilaisia

messuja;

”Kokeneena messukavijana keskenerdinen tavaroiden heittely osastoille ei
kiinnosta. Haemme uutta inspiraatiota ja erilaisia messuja. Samoja tuottei-
ta ei vélttamatta tarvitse olla, vaan erilaisilta messuilta saadaan keréttya

uusia trendejd.”
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Onko kaupungilla jotain merkitysta?
Kaksi vastaajaa yhdeksasté oli sitd mieltd, ettd kaupungilla on merkitysta.

”Kaupungilla on tdssi tapauksessa merkitystd, koska kohderyhmamme si-

jaitsee Vaasassa ja sen ldhikunnissa.”

”Kaupungilla on suuri merkitys, meidén ei kannata ldhted esimerkiksi Sei-

néjoelle tai Kokkolaan.”

Yhden vastaajan mielestd kaupungilla ei ole merkityst4, kunhan muut Kriteerit
tayttyvat. Yksi yrityksistd panostaa messuosallistumisellaan pelkéstdéan Etela-

Suomeen, jossa on suuret kavijamaarat.

Kysymys 14: Millaisena néaette Botniahallin messupaikkana? Vahvuuksia,
heikkouksia.

Seitsemén haastateltavaa yhdeksasta oli sitd mieltd, ettd Botniahalli on messu-
paikkana toimiva ja hyva. Yksi haastateltavista vastasi, ettd Botniahalli on erittain
hyva messupaikka. Haastateltavien mielestd Botniahallin vahvuuksia ovat mm.

tilavuus, monipuolisuus, selkeys, yksinkertaisuus ja sijainti.

“Erittdin hyvd messupaikka. Halli on selked ja yksinkertainen, messujar-

jestdjdn on helppo rakennuttaa eri kokoisia ja mallisia osastoja.”

”Halli on hyv4, toimiva. Sijainti on hyva ja lilkenneyhteydet toimivat koh-

talaisesti.”

Botniahallin heikkouksiksi haastateltavat mainitsivat mm. tunnelmallisuuden, py-

sékoinnin ja parkkipaikat.

”Botniahallissa ei vilttdméttd padstd niin tunnelmalliseen esim. juhlavaan

tunnelmaan. Riippuu tietysti siitd, miten messut on rakennettu.”
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Kysymys 15: Miss& koette ongelmia messuosallistumisessa? Kerro haasteista
ja onnistumisista.

Nelja yritystd yhdekséstd myonsi, ettd suurin ongelma messuosallistumisessa

muodostuu resurssipulasta.

”Eteen tulee resurssipula, ettd misté saataisiin pateva henkilokunta osastol-

le ja myymailddn. Lauantait ovat liikkeessa kiireisintd aikaa.”

Kaksi vastaajista pohdiskeli oikean idean ja tavoitteen I6ytdmisen vaikeutta. Vai-
keaksi koettiin myods osaston layout ja pelko siitd, etta asiakkaiden odotukset eivét
taytykaan.

”Me emme voi tuoda osastolle kankaita, mattoja ja pikkutavaraa yms.,

vaan olisi hyvé olla joku selked aihe, esimerkiksi Puutarha.”

”Mitd messuille otetaan mukaan? Mitd halutaan markkinoida ja millainen
osasto luodaan? Kaikkien naytteilleasettajien tulisi tietdd mita messuilta
haetaan ja miké on tavoite, ja tdamén jalkeen puhaltaa yhteen hiileen. Miten
me tehdd&n se osaltamme? Pystymmekd varmasti tayttdmaan ja ylittdmaan

asiakkaan odotukset hanen tullessa osastollemme?”’
Kaksi haastateltavista kokivat messuista koituvat kustannukset liian suuriksi.

”Resurssipulan ja messuista koituvien kustannusten vuoksi emme ole osal-

listuneet vuosiin messuille.”
Kaksi yrityksen edustajaa sanoi suoraan, etteivat he tarvitse messuja.

”En nde mitddn ongelmaa, meilld vaan ei ole oikeita tuotteita sinne.”
Eraalla vastaajista messuosallistuminen ei ole tuonut mitdén ongelmia;

Ei ole tullut eteen ongelmia. Meilld on oma markkinointivastaava, joka
hoitaa kaiken materiaalin messuille. Jos tdmé ei toimisi, se tuottaisi on-

gelmia. Meilld on hyvd messurakentaja ja tavarankuljetus toimii.”
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Kysymys 16: Mita uhrauksia koette messuosallistumisen tuottavan?

Kuusi haastateltavaa yhdeksasta vastasi uhrauksien tulevan messuista koituvista
kustannuksista. Nelj& haastateltavista mainitsi uhrauksia muodostuvan myos hen-

Kilostdpulasta.

”Rabhallisia ja henkildstoresursseja. Jos veisin osastolle jotain tuotteita pie-

nestd mallistosta, se olisi sitten pois myymaildn myynnista.”

Kaksi haastateltavista mainitsi vapaa-ajan menetyksen ja yksi tuotteiden vaihtu-

vuuteen panostamisen.

Kysymys 17: Miksi ette ole osallistuneet VVaasassa jarjestetyille messuille?

Entas osallistuminen muille messuille?

Kolme haastateltavaa yhdeksasté vastasi kustannukset syyksi siihen, ettd he eivét
ole osallistuneet Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestamille messuille. Kaksi haastatel-
tavista sanoi messujen aiheuttavan henkildstopulaa myymaélassa messujen aikaan.

Kolme haastateltavista oli sitd mieltd, ettd heidén yrityksensa ei tarvitse messuja.

”Seindjoen myymaéld kdvi muutaman kerran Seindjoen messuilla. Tuloksia
sitten laskettiin ja tarkkailtiin ja tultiin siihen tulokseen, etta messut eivat
vaikuttaneet myyntiin riittavasti. Paatds messuosallistumisesta tehdaan
paakonttorissa. Jos olisi mahdollisuus, voisin kuitenkin kuvitella osallistu-

vamme Vaasankin messuille.”
Yksi haastateltavista vastasi syyksi tavaran siirron messuille ja pitkét tyoviikot;

”Tavaran siirto messuille aikaa vievii ja pitkét tyoviikot aiheuttavat on-

gelmia. Harkinnassa osallistuminen on ollut monta kertaa.”

Yhté haastateltavista kyll& kiinnostaisi Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestamat mes-

sut, mutta tapahtuman ajankohta on heille huono;

”Huhtikuu on niin kiireistd aikaa, ettd emme millddn pysty osallistumaan.
Suurmessut olisi hyvat messut meille, koska sielld on osio Vene & Moot-

tori, mutta ajankohdan vuoksi emme pysty osallistua.”
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Erddn yrityksen haastateltavat vastasivat seuraavasti;

” Tyoporukasta on muodostunut nyt vasta ’toimiva” ja samoja asioita ha-
luava. Olemme osallistuneet vasta Hadmessuille ja Joulumarkkinoille, jo-
ten olemme vasta aloittelijoita. Nyt on saatu pyoréa pyériméaan, joten osal-
listuminen Pohjanmaan Expo Oy:n jérjestamille messuille ei ole ollenkaan

mahdottomuus. Me molemmat tykkddmme messuista.”

Kysymys 18: Minkalainen messutapahtuman pitaisi olla, etta yrityksenne

osallistuisi? Mihin ajankohtaan se tulisi jarjestaa?

Yksi haastateltava yhdekséstd vastasi, ettd yrityksen tulisi 16ytd4 hyva yhteistyo-
kumppani messuille ja oikean idean taytyisi 16ytya. Nelja haastateltavaa yhdeksas-
t& ei osannut sanoa, minkélainen messutapahtuman pitaisi olla, ettd heidan yrityk-
sensa osallistuisi Vaasassa jarjestettaville messuille. Suurin osa haastateltavista

vastasi messujen oikeaksi ajankohdaksi kevaan.

“Messut tulisi jarjestdd syksylla tai talvella, ennen vene sesongin alkua.
Paras aika Suurmessuille olisi maaliskuun puolivali, esimerkiksi viikko 11.
Esimerkiksi Pohjanmaan Suurmessuissa ei ole mitéén vikaa, tapahtuma
kiinnostaisi kylld, messut on hyvat, paljon kavijoitd, paikka on hyva ja

meidin tuotteet pitdisi olla esilld.”

”Oikea ajankohta meille olisi huhtikuu ja jossain vaiheessa joulukuuta,

kuitenkin ennen joulua.”
”Paras aika messuille olisi alkukesd.”
”Oikea ajankohta olisi huhtikuu ja syys- lokakuun vaihde.”

Kysymys 19: Seuraatko Vaasassa jarjestettavien messutapahtumien onnis-

tumista?

Kaikki haastateltavista, yhdeksan yhdeksastd, seuraavat Vaasassa jarjestettévien

messutapahtumien onnistumista.

”Kylld. Tarkkailemme erityisesti kdvijamaarid.”
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”Luen lehtiartikkelit ja seuraan myds ennakkomainontaa. Seuraan keta

messuille osallistuu ja mit tarjottavaa sielld on.”

”Seuraan kyll4, erityisesti kdvijamadrid. Vertailen kavijamaaria esimerkik-
si Vaasan ja Seindjoen kesken. Tarkkailen kévijamaaria myos silta kantil-

ta, ettd kuinka itse kannattaa markkinoida messujen aikaan.”

”Kylld. Seuraan kiavijilukuja ja messuista tehtyjé artikkeleita, luen messu-

lehden ja katson ketd messuille osallistuu.”

Kysymys 20: Mika saisi yrityksenne lahtemaan Vaasaan messuille? Olisiko

kuljettamisesta, aputydvoimasta apua?

Ainoastaan yksi haastateltava yhdeksasta vastasi, ettd aputydvoima voisi saada

heidén yrityksen lahtem&&an messuille.

Kysymys 21: Kiinnostaako yritystanne messut ylipaataan? Oletteko esimer-
kiksi ottaneet selvad messuista ja niiden hyddyista?

Kahdeksaa haastateltavaa yhdeksasta kiinnostaa messut.

”Ketjumme jotkut toimipisteet kdyvit jonkin verran messuilla. Valtakun-
nallisesti olemme mukana Habitare-messuilla seka Pinta ja Vari —

ammattimessuilla.”
”Kylla kiinnostaa. Messut ovat selkedsti yksi markkinointikanava.”

”Kylld kiinnostaa. Henkilokunta kdy kylld messuilla, ja niiden jidlkeen
usein keskustellaankin mitd jokainen sai niista irti. Tiedetddn ettd messuil-

la tuodaan esille aina uudet trendit ja tuulet.”

Yhta haastateltavista messut ei kiinnosta.
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13.2.4 Pohjanmaan Expo Oy
Kysymys 22: Saatko tarpeeksi tietoa Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestamista

tapahtumista?

Kahdeksan haastateltavaa yhdeksésté oli sitd mieltd, ettd he saavat tarpeeksi tietoa

Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestamista tapahtumista.

“Kiitettavasti kylla. Sdhkdpostia, soittoja, perinteista Kirjepostia. Messut

ovat jo oikeastaan vakiintuneet tille alueelle.”
”Kylld olen saanut. Talla hetkelld voisi tulla véhdn enemmén.”

”Kylla, riittdvésti tulee. Katson ne aina lépi ja luen hinnat. Ennen ldhetin

esitteen padkonttorille.”
”Kylla tulee. Henkilokohtainen yhteydenotto olisi suura plussa.”
Yksi haastateltavista ei ollut saanut suoraa tietoa messujérjestajan tapahtumista;

”Yritykselle suoraan ei ole tullut tietoa, mutta lehtimainokset olemme kyl-

14 huomanneet.”

Kysymys 23: Misté sait alun perin tiedon Pohjanmaan Expo Oy:n jarjesta-

mistd messuista?

Neljé haastateltavaa yhdeksasta on saanut alun perin tiedon Pohjanmaan Expo
Oy:n jarjestamistd messuista kirjepostilla noin parikymmenta vuotta sitten. Kolme
haastateltavaa on tiennyt Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestdmistd tapahtumista en-

simmaisista messuista lahtien.

”Olin mukana ensimmadisilla messuilla 80-luvulla, joten siitd asti.”

Erés haastateltavista on saanut tiedon messutapahtumista yhteydenotosta messu-

jarjestéjélta ja toinen on saanut tiedon lehtimainoksista.
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Kysymys 24: Maarittele suhteenne Pohjanmaan Expo Oy:60n. Kuinka va-

kiintunut suhde on?

Seitseman haastateltavaa yhdeksésta oli sitd mieltd, ettd heidan yrityksen ja Poh-

janmaan Expo Oy:n valilla ei ole suhdetta.

”Suhdetta ei oikeastaan ole. Messujarjestdjan puolelta otetaan silloin tél-

16in yhteyttd.”

Yksi haastateltavista mainitsi, ettd han ja Pohjanmaan Expo Oy:n henkil6kunta
ovat tuttuja, mutta varsinaista suhdetta ei ole. Yhden haastateltavan mukaan suhde

on hyva;

”Meilld on hyva vakiintunut suhde. Voidaan tehda ja suunnitella asioita

yhdessa.”

Kysymys 25: Odotuksenne messujarjestgjaltad? Onko Pohjanmaan Expo Oy

onnistunut tayttamaan ne?

Kolme haastateltavaa yhdeksasta ei osannut vastata kysymykseen. Kolme haasta-
teltavaa odottaa messujérjestajalta hyvaa osastopaikkaa ja jarkevaa hinnoittelua.
Kaksi haastateltavista vastasi, ettd lupaukset tulee tayttdd. Vastauksissa tuli ilmi
my0s seuraavia seikkoja; yhteyshenkildiden helppo saavutettavuus, miellyttava
asiakaspalvelu, joustavuus, lupa kysyd, ohjeistuksen helppo saavutettavuus, hyva

messupaikka, suuri parkkialue ja uusia naytteilleasettajia.

”Naytteilleasettajat tekevit messut. Jos messuilla on samat néytteilleasetta-

jat vuodesta toiseen, tapahtuma hiipuu.”

”Joustavuus ensinndkin, kun yrittdd 16ytdéd oikeanlaisen osaston ja siihen
sopivan hinnan. Paketin tulee syntya joustavasti ja nopeasti. Sen jélkeen

lupaukset tulee tiyttdd. Pettymyksid ei ole tullut koskaan.”

”En osaa sanoa. Eri kokoisille yrityksille tulee 16ytyé eri kokoisia osastoja
ja hinnat tulee olla kohtuullisia. Asiakasilta ja asiakaskutsukortit ovat hy-

vid juttuja.”
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Suurin osa haastateltavista ei ole ollut naytteilleasettajana Pohjanmaan Expo Oy:n
jarjestamilla messuilla, joten he eivét osanneet sanoa, onko messujarjestéja onnis-
tunut tayttdmaan heidan odotuksiaan. Kaksi haastateltavista oli sitd mieltd, etta

Pohjanmaan Expo Oy on onnistunut tayttdméaan heidan odotuksensa.

Kysymys 26: Mita mielté olette Pohjanmaan Expo Oy:n palveluista?

Seitseman haastateltavaa yhdeksasta ei osannut vastata tahan kysymykseen. Kaksi

haastateltavaa oli tyytyvéisid Pohjanmaan Expo Oy:n palveluihin.

”En odotakaan enempéé. He eivit yritdkédn tarjota sellaisia palveluita, joi-

ta yrittdj4 ei tarvitse.”
”Messut ovat ilmeikk4iti ja raikkaita.”

Kysymys 27: Enta palvelun laadusta?

Kuusi haastateltavaa yhdeksasta oli sitd mieltd, ettd Pohjanmaan Expo Oy:lta saa

hyvaa palvelua.
”Erinomaista, asiallista ja tiedottavaa. Materiaali on erittdin laadukasta.”
”Hyvai palvelua. Asiantunteva henkilosto.”

”Hyvia palvelua, tosin olin viimeksi tekemisissa 8-10 vuotta sitten. Asial-

lisesti ja ystédvillisesti esitettiin asia. Ei ole moittimista.”

Kolme haastateltavista ei ole ollut yhteydessad messujarjestajan henkilokuntaan,

joten he eivét osanneet vastata tdhan kysymykseen.

Kysymys 28: Miten Pohjanmaan Expo Oy voisi parantaa palveluprosessi-

aan?

Viisi haastateltavaa yhdeksasta ei osannut vastata tahédn kysymykseen, ja kolme
heistd lisési vield, ettd kaikki tuntuu pelaavan hyvin nykyisellakin tyylilla. Yhden
haastateltavan mielestd messujarjestdja voisi laskea hieman hintoja. Erés haasta-
teltavista toivoi messujen markkinoinnissa kaytettdvan enemman henkil6kohtaisia

yhteydenottoja.
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”He voisivat lisata henkilokohtaisia yhteydenottoja, ihmiselta ihmiselle. Se
olisi paras markkinointikanava meille, sahkopostit hukkuvat helposti kai-

ken muun postin sekaan.”

”En osaa sanoa, mielesténi ei mitenkdin. Kaikki mitd olen joskus toivonut
tai pyytanyt on onnistunut. Yhtend vuotena meilla oli esimerkiksi hallin
ulkopuolella suuri kivikasa ja vene sen péalld, koska emme pystyneet osal-
listumaan messuille. Expolta tarjottiin paikka ja kaikki onnistui mutkatto-

masti.”

”Uskoisin ettd heidén toimintansa on mennyt parempaan suuntaan koko
ajan. Jos hinnat olisivat hieman edullisemmat, olisi houkutuskin suurempi

lahted.”

Kysymys 29: Miten Pohjanmaan Expo Oy voisi luoda lisdarvoa yrityksellen-

ne messuosallistumisessa?
Seitsemén haastateltavaa yhdeksasté ei osannut vastata tahan kysymykseen.

”En osaa sanoa. Enemmain se on naytteilleasettajan velvoite luoda osastos-

ta nayttdva ja kayttaytyd osastolla oikealla tavalla.”

”En osaa sanoa. Kokeilemalla se selvidisi. Kynnyksen ylittdminen on vai-

kein osa.”

Yksi haastateltavista vastasi, ettd Pohjanmaan Expo Oy voisi luoda lisdarvoa heil-
le alentamalla hintoja. Erds haastateltava vastasi messujarjestdjan markkinoinnin

ja messujen tekemisen mielenkiintoiseksi;

”Markkinoinnilla. Miten he markkinoivat kévijdille ja minkélaisella ima-
golla. Taytyy olla jotain mill& messujarjestaja vetaa kavijoita tapahtumiin,

esimerkiksi vetovoimainen ohjelma.”
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Kysymys 30: Tyytyvaisyytenne / tyytymattomyytenne Pohjanmaan Expo
Oy:60n, suhteeseenne jne.

Viisi haastateltavaa yhdeksasta oli tyytyvaisid Pohjanmaan Expo Oy:06n. Nelja

haastateltavista jatti vastaamatta tahan kysymykseen.

“Tyytyviisid ollaan. Olemme tyytyvéisid kaikkeen mitd alueella jarjestetddn,

tapahtumat pitdvat Vaasan vetovoimaisena kaupunkina.”

”Henkilokohtaiset kokemukset itse messuista positiiviset, paljon kévijoita,
hyvaa ohjelmaa. Messujen on pysyttava tasokkaina ja laadukkaina mutta
my06s muututtava ajan myotd. Kévijoiden tdytyy saada jotain uutta joka ker-

2

ta.

”Kylla taytyy olla tyytyvéinen, kun messuja jérjestetddin monta kertaa vuo-
dessa. Se tuo ostovoimaisia asiakkaita maakunnista myds muihinkin kaupun-
gin liikkeisiin. Messut ovat pysyneet samanlaisina vuodesta toiseen. Samat
naytteilleasettajat. Se on ehké suurin rasite ndilla messuilla. Pitéisi olla jotain

erityistd joka kerta.”

”Aikaisempien messujen perusteella ei mitddn valittamista. Rakennusmessu-
jen luonne on muuttunut viimeisten 10-15 vuoden aikana. Aikaisemmin kévi-
jat olivat todella alasta kiinnostuneita, nykyaan messut on ehka enemman

yleismessut.”
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14. TULOSTEN YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa tehddan yhteenveto haastatteluilla kerétyista vastauksista ja esitel-
l&4&n myos niisté tehtyja johtopédatoksia. Ensin tehddan yhteenveto ja johtopadtok-
set messuille osallistuneiden yritysten vastauksista ja sen jalkeen késitellaan yri-
tysten, jotka eivét ole osallistuneet messuille, vastaukset.

141 MESSUILLE OSALLISTUNEET YRITYKSET

Haastattelin 11 yritystd, jotka ovat osallistuneet Pohjanmaan Expo Oy:n jarjesta-

mille messuille.

14.1.1 Haastateltavan taustatiedot

Vastaajia oli seuraavilta toimialoilta: Kiinteistonvalitys, hotelli, tydhyvinvointi ja
kuntoutus, ikkunoiden ja ovien valmistus seka markkinointi, lasertydston alihan-
kintapalvelut, aurinkosuojaus ja sisustus, terveyskauppa, puutarha-ala, hirsitalojen
ja tulisijojen myynti, sosiaaliala, parkettien ja muiden lattioiden maahantuonti se-
ka valmiiden talojen ja talopakettien toimitus. Kaikissa muissa paitsi yhdessa yri-
tyksessa haastateltavana oli yksi henkild. Haastateltavat henkil6t olivat: kiinteis-
tonvéalittaja ja osakas, myyntijohtaja, markkinointipaallikko, tuotantop&allikko,
tuotekehityspaallikko, yhteisosaston koordinoija, diplomitalokauppias ja viisi
henkilda olivat toimitusjohtajia. Kahdeksassa yrityksessa oli vahemman kuin 20
henked toissa, kaksi yritysta tyollisti 100-400 henkea ja yksi yritys tyollisti valta-
kunnallisesti 1000 henked. Kolme vastaajista ei halunnut kommentoida yrityksen-
sé litkevaihtoa. Kahdella vastanneista liikevaihto oli 300 000 - 500 000 €. Kahdel-
la vastanneista liikevaihto oli 2 000 000 — 12 000 000 €. Yhdelld vastanneista lii-
kevaihto oli 70 000 000 € ja yhdelld 170 000 000 €.

Tavoitteeni mukaan onnistuin kerddmaan otoksen, jota tavoittelinkin. Tarkoituk-
sena oli haastatella pienia ja keskikokoisia yrityksié eri toimialoilta Pohjanmaan

alueelta.

14.1.2 Yrityksen markkinointi
Kysyttéessa yrityksen markkinointitoimenpiteista yhdekséan yritystd yhdestatoista

mainostaa paikallislendissa. Viisi haastateltavaa mainitsi messut markkinointitoi-
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menpiteekseen. Lukema on suhteellisen pieni verrattuna siihen, ettd kaikki haasta-
teltavat ovat kuitenkin messuilla naytteilleasettajana. Eivatko sitten loput kuusi
mielld messuja markkinointikanavaksi samalla tavalla kuin esimerkiksi lehti-
mainonnan? Muita markkinointikanavia, jotka nousivat haastattelussa esille, oli-
vat; TV-mainonta, kotisivut, radio, Internet, séhkopostimarkkinointi, printti, yh-
teydenotot puhelimitse, Google, kanta-asiakaslehti, Facebook, tienvarsimainonta,
sponsorointi ja puhelinluettelot. Naiden vastausten perusteella lehtimainonta on
pitdnyt vield yllattdvéan sitkeésti pintansa yritysten markkinoinnissa sahkoistyvan
markkinoinnin kasvattaessa osaansa. Olen yllattynyt siitd, kuinka “perinteisia”
markkinointikanavia yritykset vield kayttavat. Lehtimainonta oli ylivoimaisin
markkinointikanava, kun taas esimerkiksi Google ja Facebook eivét ainakaan tas-

sé otoksessa olleet vield suuressa osassa, painvastoin.

Kysyttédessd mitd keinoja yritykset ovat kayttaneet 16ytadkseen oikeat markkinoin-
tikanavat kaikki haastateltavat vastasivat niiden 16ytyneen vuosien mittaan kokei-
lemalla. Kysyttédessad markkinoinnin suunnitelmallisuudesta yli puolet yhdestatois-
ta vastasi yrityksensd markkinoinnin olevan suunnitelmallista. Mielesténi on huo-
lestuttavaa, ettd neljan yrityksen yhdestéatoista markkinointi on vain jokseenkin tai
ei ollenkaan suunnitelmallista. Markkinointi on kuitenkin todella tarked ja joissa-
kin tapauksissa kallis panostus yritykselle. Kysyttdessa markkinointitoimenpitei-
den kehittymisestd vuosien mittaan, noin puolet yhdestétoista vastasi, ettd heidan
yrityksensa markkinointi on kehittynyt vuosien mittaan. Kolme vastaajaa yhdesta-
toista ei osannut sanoa, onko heidan markkinointinsa kehittynyt vuosien mittaan
vai ei. Uskoisin etté alati muuttuvassa maailmassa markkinointi tulee kehittymé&an
kovaa tahtia seuraavien vuosien aikana. Niin kuin yksi haastateltavistakin vastasi,
Internetissd on nykyaan pakko olla mukana. Uskoisin ettd yritysten kotisivujen ja

séhkoisen markkinoinnin merkitys tulevaisuudessa on yha tarkedmpéa.

Kysyttdessda markkinointibudjetista kuudella haastateltavasta yhdestdtoista on
markkinointibudjetti. Kaksi haastateltavaa yhdestatoista vastasi, ettd heidan yri-
tyksellaan on jonkinlainen skaala, jossa markkinointi eurot pyorivat, mutta kuluja
ei seurata sédannollisesti. Kahdella yritykselld ei ole mink&énlaista markkinointi-
budjettia. Tamé vaikuttaa hieman kummalliselta, koska mielestani jokaisella yri-
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tyksella tulisi olla edes jonkinlainen markkinointibudjetti. Markkinoinnin suunnit-
teluhan aloitetaan siitd, miten paljon euroja siihen on kéytettdvissa. llman min-
kaanlaista suunnitelmaa markkinointiin saattaa upota huomaamattomasti yllatta-

vankin paljon euroja.

Kysyttédessd markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisesta viisi yritysta yhdesta-
toista seuraa markkinointinsa tuloksellisuutta sd&nnollisesti ja tarkasti. Viisi yri-
tystd yhdestatoista seuraa markkinointinsa tuloksellisuutta satunnaisesti, esimer-
kiksi mainoskampanjan jalkeen myynneistd. Yksi vastaajista sanoi, ettd markki-
noinnin tuloksellisuutta ei pystytd mittaamaan heidan alallaan. Mielestéani markki-
noinnin tuloksellisuuden mittaaminen on todella tarkeda yrityksen kannalta, koska
miten muuten paattajat voivat tietdd, kannattaako heidan markkinointinsa ja kéyt-
tavatko he oikeita kanavia. Oikein suunniteltu ja toteutettu markkinointi on kui-
tenkin yksi yrityksen tarkeimmista toimista. Seitseman yritystd yhdestétoista seu-
raa markkinointinsa tuloksellisuutta itse. Kaksi yritystd seuraa markkinointinsa
tuloksellisuutta osittain itse, ja osittain ulkopuolinen taho hoitaa seurannan. Yhden
yrityksen markkinoinnin seuranta on ulkoistettu taysin. Huolimatta siitd, ettd joi-
denkin yritysten markkinoinnin tuloksellisuuden seuraaminen ei ole niin hyvalla
mallilla, kahdeksan vastaaja yhdestatoista sanoi, ettd heidan yritykselld&n ei ole
tarvetta siirtyd kayttdmaan ulkopuolista tahoa markkinoinnin tuloksellisuuden
seurannassa. Yksi haastateltavista oli kylla miettinyt asiaa, ja he mahdollisesti jos-
sain vaiheessa ulkoistavatkin seurannan uudelle palveluntarjoajalle. Kaksi haasta-

teltavista yrityksista kaytti jo ulkopuolista tahoa.

Kysyttéessd tdman paivan taloustilanteen vaikuttamisesta yritysten markkinointiin
kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd Pohjanmaalla ei ole tietoakaan huonos-
ta taloustilanteesta. Muutamia yrityksia lukuun ottamatta, useat olivat sitd mielt,
ettd asiakkaat ovat vieldkin ostovoimaisia ja luottavaisia taloustilanteeseen. Kysyt-
tdessd Kilpailijoiden markkinoinnista kaikki haastateltavat seuraavat Kilpaili-
joidensa markkinointia. Jotkut markkinoivat enemman ja jotkut vdhemman kilpai-

lijoihinsa n&hden.
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14.1.3 Messuosallistuminen
Tulosten mukaan suurimmalla osalla yrityksistd ei ole markkinointipaallikkoa.
Monessa yrityksessa markkinoinnista ja messuosallistumisesta keskustellaan yh-
dessda, mutta lopullisen paatoksen niistd tekevat toimitusjohtajat tai osakkaat.
Haastattelujen perusteella messuille Idhdetadn nékyvyyden vuoksi. Paatds mes-
suosallistumisesta tehdaén esimerkiksi edustajamyyjien kanssa tai tarpeen perus-
teella. Kysyttéessa perusteluista, joilla yritykset valitsevat messut, joille he osallis-
tuvat, esille nousi mm. seuraavia asioita: oikea kohderyhma ja kévijakunta, edel-
lisvuosien kavijamadarat, edellisvuosilta saadut kontaktimadrat sekd niistd johta-
neet myyntitilanteet, messukaupungin etdisyys ja messujen siséaltd. Suurin osa
vastaajista oli tyytyvdisia Vaasaan messukaupunkina ja Botniahalliin messupaik-

kana.

Kysyttédessd mittaavatko yritykset messuosallistumisen onnistumista l&dhes kaikki
vastasivat mittaavansa joko tarkasti tai jotenkuten. Noin puolet vastaajista oli kui-
tenkin sitd mieltd, ettd messujen tuloksellisuuden mittaaminen on todella hanka-
laa. Nama yritykset osallistuvatkin messuille padasiassa vain nakyvyyden ja tun-
nettavuuden lisédmisen vuoksi. Joillakin aloilla messujen tuloksellisuuden mit-
taaminen on varmasti haastavaa. Messujen vaikutus jatkuu vield kauan aikaa mes-
sujen jalkeenkin. Niinpd messuilla suoraan myytyjen tuotteiden, palveluiden ja
tarjouspyyntdjen liséksi tulokseen tulee lisdd varmasti messujen jalkeenkin. On
positiivista huomata, ettd namé messuille osallistuneet yritykset tietdvat messujen
tehokkuuden myynti- ja markkinointikanavana. Haastateltavat kokevat saavansa
onnistumisen tunteita messuosallistumisessa mm. seuraavista asioista: ihmisten
kiinnostuksesta yritystd ja sen tuotteita kohtaan, tarjouspyynndistd, uusien asia-
kassuhteiden syntymisestd, nykyisten asiakkaiden tapaamisesta eli asiakassuhtei-
den syventamisestd, asiakkaan ongelman ratkaisemisesta, myynnisté, nékyvyydes-
t4 ja asiakkaiden tietoisuuden tulemisesta. Néiden tulosten perusteella voisin sa-
noa, ettd ndma yritykset ovat todella tietoisia messujen tehokkuudesta ja tarkoi-
tuksesta. Osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd messut vaatii paljon lisatyots,
aiheuttaa resurssipulaa ja on suuri rahallinen panostus. Tastd huolimatta he kui-
tenkin osallistuvat messuille. Ndmé yritykset osaavat siis suhteuttaa messuista ai-

heutuvat uhraukset niisti saatuun arvoon, ja ovat sitd mieltd, ettd messuista saatu
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arvo on suurempi kuin niistd aiheutuvat uhraukset. Vaikka messuosallistuminen
vaatiikin yritykselta suuria ponnisteluja, oikein hoidettuna messut kuitenkin anta-

vat paljon takaisinkin.

Haastattelussa kavi ilmi, ettd mikaan yrityksista lukuun ottamatta yhté, ei kouluta
messuosastolla olevaa henkilokuntaa. Yritykset valitsevat messuille sellaiset hen-
kilot, jotka ovat olleet messuilla aikaisemminkin ja tietdvat mik& on yrityksen tapa
toimia messuilla. Naiden seikkojen lisaksi henkilékunnalla on hyva tietotaito itse
yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista, joten yritykset eivéat nde tarpeelliseksi
kouluttaa messuilla olevaa henkilokuntaa. Kysyttdessé yrityksen tavasta toimia
messuilla, messujen tavoitteista sek& messuosallistumisen tuomasta liséarvosta
esille nousi erilaisia asioita. Paapiirteittain kaikilla oli kuitenkin samankaltaiset
ajatukset. Jotkut kutsuvat messuille nykyisia ja potentiaalisia asiakkaitaan, jotkut
heréttavat kavijoiden mielenkiinnon esimerkiksi arvonnalla, joillekin tarkeinta on
myynti ja joillekin uusasiakashankinta. Tassakin tapauksessa olen sitd mieltd, etta
nama yritykset tietdvat miten messuilla tulee toimia. Suurin osa ndista yrityksista
on ollut mukana messuilla jo vuosia, joten he tietdvat mika on tehokkain tapa toi-
mia. Uskoisin ettd messuosallistumisessa tehokkaimmat tavat vaihtelevat yrityk-
sen toimialasta riippuen, mutta kuitenkin péapiirteet ovat samat alalla kuin alalla;
asiakkaiden kutsuminen, suhteiden hoitaminen, kavijéiden mielenkiinnon herét-
tdminen, myynti, tunnettuuden lisd&minen ja uusasiakashankinta. Puhuttaessa
messuosallistumisen tavoitteista vastauksissa nousi esille samoja asioita. Nama
yritykset osallistuvat messuille tavoitteenaan lisatd yrityksen ja sen tuotteiden se-
k& palveluiden tunnettuutta ja nakyvyyttéd asiakkaiden keskuudessa. Suurimmalla
osalla messuosallistumisen tavoitteet oli selkedt. Se on erittdin tarkedd. Kuinka
muuten johto pystyisi ohjaamaan tyontekijoitddn oikeaan suuntaan, ellei heilla
itsellakaan olisi tietoa siitd mitd halutaan ja mihin tdhdataan. Vield ehka tatakin
tarkedmpaa on se, ettd johto kertoo henkildstolleen tavoitteet ja pddmaarat, seké
kannustaa ja auttaa heitd padsemadn niihin. Haastattelujen perusteella yrityksen
messuosallistumiseen parhaimmillaan siséltyisi mm. seuraavia asioita: paljon po-
tentiaalisia kavijoitd, paljon kontakteja ja tarjouspyyntojd, useita kauppoja, toimit-
tajan kiinnostus yritysta kohtaan, nakyvyys ja ihmisten mieleen jadminen seka

tyytyvdiset asiakkaat.
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Kysyttédessd missd méarin asiakaskontaktit messuilla johtavat tapaamiseen, tarjo-
ukseen ja asiakassuhteisiin, suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, etta sitd on vai-
kea sanoa, koska messujen vaikutukset ovat hyvin pitkakestoisia. Kaikki asiakkaat
eivat tee paatostaan viikon sisalld, vaan saattavat palata asiaan useiden kuukau-
sienkin p&asta. Tassakin tapauksessa haastateltavat yritykset ovat siséistaneet
messujen tarkoituksen. Kaikki kaupat eivat vélttdmattad tapahdu itse messuilla,
vaan yksi niiden hyddyista onkin asiakkaiden tietoisuuteen paaseminen ja tunnet-
tuuden lisédminen. Messut kantavat hedelmad pitemmalle aikavalille. Kaikkien
haastateltavien mukaan messujen kontakteja, tarjous- ja yhteydenottopyyntojé ale-
taan purkaa heti messujen jalkeen.

14.1.4 Pohjanmaan Expo Oy
Kiteytettynd nama yritykset, jotka ovat osallistuneet Pohjanmaan Expo Oy:n jar-
jestdmiin messutapahtumiin, ovat todella tyytyvaisia yhtioon. He kokevat saavan-
sa tarpeeksi tietoa messujérjestajan tapahtumista. Plussaa tuli esimerkiksi kaksi-
kielisestd materiaalista. Suurin osa haastateltavista on tiennyt Pohjanmaan Expo
Oy:n jo useita vuosia, eiké enda edes muista mista he ovat alun perin saaneet tie-
don. Kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, ettd heidan suhteensa messujérjestajaan on

hyva ja vakiintunut.

Haastateltavat odottavat messujérjestajalta, ettd kaiken tulee toimia ja perusasioi-
den tulee olla kunnossa seké kaiken tulee olla niin kuin on yhdessa sovittu. Tdma
koskee koko messuosallistumisprojektia, ensimmaisestd kontaktista jalkihoitoon
saakka. Olettamuksena tietysti on myds se, ettd messut on laadullisesti hyvét ja
mielenkiintoiset. Suurin osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd Pohjanmaan Expo

Oy on onnistunut tayttdmaan heidén odotuksensa.

Pohjanmaan Expo Oy:n palveluihin oltiin suhteellisen tyytyvaisia. Palvelun laa-
tuun oltiin kuitenkin todella tyytyvaisia. Henkilékunnan saavutettavuus on hyva ja
aina saa vastauksen jos on jotain kysyttavaa. Yli puolet eivat osanneet vastata mi-
ten Pohjanmaan Expo Oy voisi parantaa palveluprosessiaan. Muutamia paran-
nusehdotuksia kuitenkin tuli. Messuille tulisi saada joku hyva vetonaula, jonka
avulla kévijamaarat saataisiin nousemaan entisestadn. Tiedotusta hallissa voitai-

siin parantaa, esimerkiksi kuuluttaa edellispdivén kéavijamaaréstd useampaan ot-
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teeseen tai vaihtoehtoisesti osastoille voitaisiin aamuisin jakaa osastoinfo, jossa
esille tulisi kaikki tarpeellinen. Myos purkuaika sai osakseen hieman kritiikkid, se

voisi olla hieman pidempi.

Kysyttédessd miten Pohjanmaan Expo Oy voisi luoda lisdarvoa yrityksille mes-
suosallistumisessa, esille nousi muutama asia. Messujérjestajan tulisi panostaa
entistd enemmén messutapahtumien markkinointiin ja nakyvyyteen. Aikojen
muuttuessa myds messujen tulisi pysya ajan hermolla, kehittya ja uudistua, jotta
kavija saisi joka kerta jotain uutta. Joidenkin vastaajien mielestd Vasara Pohjan-
maan Rakennusmessut pitdisi muuttaa kolmipaivéisista kaksipdivéiseksi perjan-
tain huonon kavijamaaran vuoksi. Ehdotuksena tuli myos tiiviimpi yhteistyo Sei-
najoen messuyhtididen kanssa, koska jotkut messut ovat todella lahella toisiaan.
Loppujen lopuksi hieman yli puolet kertoi olevansa tyytyvaisia Pohjanmaan Expo

Oy:606n ja loput sanoi olevansa todella tyytyvaisia.
14.2 MESSUILLE EI OSALLISTUNEET YRITYKSET

Haastattelin 9 yritystd, jotka eivat ole osallistuneet Pohjanmaan Expo Oy:n jarjes-

tdmiin messutapahtumiin.

14.2.1 Haastateltavan taustatiedot
Vastaajia oli seuraavilta toimialoilta: sisustus- ja lahjatavaran alan vahittaisliike,
valokuvausalan véhittdiskauppa, optisen alan véhittdisliike, vaatealan vahittaislii-
ke, rakennus, remontointi ja sisustus, autokauppa ja —korjaamo, vahittaiskauppa;
kangasmyynti, vaatetus- ja sisustuskankaat, ompelupalvelut seké keittiokaluste-
myynti. Ndiden lisdksi yritys, jonka toiminta on jaettu kahteen liiketoiminta-
alueeseen, jotka ovat rakentaminen & sisustaminen ja teollisuus seka erillinen 1&-
hinna venekauppaan keskittyvé vapaa-aikayksikkd. Kaikissa muissa, paitsi yhdes-
s yrityksessd, haastateltavana oli yksi henkil6. Haastattelin seuraavia henkil6it;
kolmea toimitusjohtajaa, kahta yrittajaa, kahta myyntipaallikkéd, kahta valoku-
vaajaa ja myymalapaallikkod. Kuudessa yrityksessa oli vdhemman kuin 20 henkeé
toissa. Yksi yritys tyollisti valtakunnallisesti 290 henked ja kaksi yritysté tyollisti
valtakunnallisesti 500-600 henked. Viisi vastaajaa yhdeksésta ei halunnut kom-

mentoida yrityksen liikevaihtoa. Kahdella yrityksista liikevaihto oli viime vuonna



143

noin 700 000 €. Yhdella yrityksista liikevaihto oli 4 000 000-5 000 000 € ja yhdel-
1& 185 000 000 €.

Tassakin ryhmaéssa onnistuin tayttdmaan tavoitteeni otoksesta. Tarkoitukseni oli

haastatella pienia ja keskikokoisia yrityksié eri toimialoilta Pohjanmaan alueelta.

14.2.2 Yrityksen markkinointi
Kaikki haastateltavista yrityksista markkinoivat paikallislehdissa eli Pohjalaisessa
ja Vasabladetissa. Seitsemalla yrityksellda on omat kotisivut. Muita esille nousevia
markkinointikanavoita oli esimerkiksi Facebook, radio, TV, suoramarkkinointi,
oman alan lehdet, ammattimessut, Vaasan Ikkuna ja Vaasa Megastorm. Tassakin
otoksessa sanomalehtimainonta on kaytetyin markkinointikanava. Noin puolet
haastateltavista vastasi ldytdneensd oikeat markkinointikanavat kokeilemalla.
Seitsemén yrityksen markkinointi on suunnitelmallista ja kolmen yrityksen mark-
kinointitoimenpiteet ovat kehittyneet vuosien mittaan. Tulosten perusteella mes-
suille ei osallistuneet yritykset kéayttavat markkinoinnissaan enemman Facebookia
kuin messuille osallistuneet yritykset. Kukaan téssa ryhméssa ei maininnut kéyt-
tavansa Googlea markkinoinnissaan, kun taas messuille osallistuneiden yritysten
joukossa muutama kaytti. Tulosten perusteella yritykset, jotka eivat osallistu mes-
suille, suunnittelevat markkinointiansa enemman kuin ne yritykset, jotka ovat
osallistuneet messuille. Tilanne on hullunkurinen, koska voisi kuvitella ettd mes-
suille osallistuvat yritykset ovat hyvin suunnitelmallisia markkinointinsa kanssa.
Hieman yli puolet yrityksista laatii vuosittain tarkat markkinointibudjetit ja lopuil-
la ei ole varsinaista markkinointibudjettia, mutta jokaisessa yrityksessé kylla seu-
rataan markkinointiin kuluvia euroja ja kustannuksia verrataan edellisvuosiin.
Verrattaessa néita tuloksia messuille osallistuneiden yritysten kanssa, télla ryh-
malla on tarkemmat markkinointibudjetit. Messuille osallistuneiden yritysten jou-
kossa oli sellaisia, joilla ei ollut minkaanlaista markkinointibudjettia. Niin kuin
aikaisemminkin mainitsin, mielesténi jokaisella yrityksell& tulisi olla edes jonkin-

lainen suunnitelma markkinointiin kuluvista euroista.

Suurin osa haastateltavista vastasi seuraavansa markkinoinnin tuloksellisuutta,
mutta yksikaan ei varsinaisesti mittaa sitd. Muutamilla vastaajilla oli hyvinkin tar-

kat tavat, joilla he merkitsevat markkinoinnin vaiheita ja mahdollisia tuloksia
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yl6s. Kahdeksan yritystd seuraa markkinoinnin tuloksia itse, ainoastaan yksi vas-
taajista kertoi ulkoistaneensa markkinoinnin mittaamisen. Suurin osa haastatelta-
vista koki, ettd markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisen ulkoistaminen ei ole
tarpeellista, kun taas yksi vastaajista ei pitdnyt lainkaan mahdottomana ajatuksena

uuden palveluntarjoajan hankkimista.

Viisi haastateltavaa yhdestatoista oli sitd mieltd, etta tdman paivan taloustilanne ei
ole vaikuttanut mitenk&an yrityksen markkinointiin. Usean vastaajan mielesta
Pohjanmaan alueen asiakkaat ovat vield hyvin ostovoimaisia. Taman ryhmén ja
messuille osallistuneiden yritysten vastausten mukaan voisi sanoa, ettd huono ta-
loustilanne ei ole ainakaan vield saapunut Pohjanmaalle, vaan kuluttajat ovat py-
syneet luottavaisina omaan talouteensa ja ovat vield hyvinkin ostovoimaisia. Muu-
tama vastaajista myonsi, ettd tarkkaavaisuus yrityksen rahojen suhteen on lisdén-
tynyt ja muutama vastasi ettd markkinointia on vahennetty. Suurin osa haastatel-
tavista seuraa kilpailijoidensa markkinointia. Kysyttdessa kilpailijoiden markki-
noinnista suurin osa haastateltavista seuraa kilpailijoidensa markkinointia. Jotkut

markkinoivat enemmadn ja jotkut vahemman Kilpailijoihinsa nahden.

14.2.3 Messuosallistuminen
Haastattelujen perusteella yhdessakéan yrityksessa ei ole markkinointipaallikkoa.
Jokaisessa yrityksessa markkinoinnista ja messuosallistumisesta keskustellaan
tyontekijoiden kanssa, mutta lopullisen péaatdksen tekee joko myyntipaallikko tai
toimitusjohtaja. Kysyttdessd perusteista, joilla yritykset tekevét paatoksen mes-
suosallistumisesta, esille nousi mm. seuraavia asioita: resurssi- ja kustannuskysy-
mys, messuille lahdettédessa tulee olla jokin tavoite ja jotain nédytettdvad, tdman
hetkinen tyétilanne ja tarjouskanta sekd messujen tuloksellisuutta on erittdin vai-
kea mitata. Muutama yrityksistd vastasi suoraan, ettd he eivat tarvitse messuja.
Kysyttéessd perusteluista valita messut joille yritykset osallistuvat, esille nousi
mm. seuraavia asioita: oikea kohderyhma ja kévijakunta, oman alan messut, ajan-
kohta, messujen hinnoittelun pitéisi olla kohtuullisuuden rajoissa, paikkakunta ja
messujen tulisi olla erilaiset ja inspiroivat. Suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia

Botniahalliin messupaikkana.
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Noin puolet haastateltavista myonsi, ettd suurin ongelma messuosallistumisessa
muodostuu resurssipulasta messujen aikaan. Myds oikean idean I6ytyminen, osas-
ton layout, asiakkaiden odotusten tayttyminen ja messuista aiheutuvat kustannuk-
set koettiin ongelmiksi. Puhuttaessa uhrauksista, joita messuosallistuminen tuot-
taa, esille nousi p&&asiassa messuista koituvat kustannukset ja henkildstopula.
Naiden syiden vuoksi useat haastateltavista eivat ole osallistunut Pohjanmaan Ex-
po Oy:n jarjestdmiin messutapahtumiin. Osa yrityksistd koki ettd he eivét yksin-
kertaisesti tarvitse messuja. Muutama yrityksista olisi kylla kiinnostunut osallis-
tumaan messuille, mutta toiselle yritykselle tdhan mennessd ajankohta on ollut
huono ja toisessa yrityksessd tyoporukasta on muodostunut nyt vasta “’toimiva”
kokonaisuus. Kysyttdessd minkélainen messutapahtuman tulisi olla, etta yritykset
osallistuisivat messuille, erds vastaajista sanoi, etta yrityksen tulisi 16ytéda hyva
yhteistyokumppani ja oikea idea messuille. Yksi haastateltavista sanoi, etta apu-
tybvoima voisi saada heidan yrityksen lahtem&&n messuille. Muut eivét osanneet
sanoa mika saisi heidat osallistumaan. Suurin osa haastateltavista vastasi messujen
oikeaksi ajankohdaksi kevaan. Kaikkia haastateltavia yhtd lukuun ottamatta mes-
sut kyll& kiinnostavat ja suurin osa tiedostaa messujen hyddyn. Kaikki haastatel-
tavista seuraavat Vaasassa jarjestettdvien messutapahtumien onnistumista. Erityis-
t& mielenkiintoa heréattdvat ennakkomainonta, lehtiartikkelit, messuille osallistuvat

naytteilleasettajat ja kdvijamaarat.

14.2.4 Pohjanmaan Expo Oy
Suurin osa haastateltavista oli sitd mielt, ett4d he saavat tarpeeksi tietoa Pohjan-
maan Expo Oy:n jérjestamistd tapahtumista. Kaikki haastateltavista muutamaa
lukuun ottamatta ovat tienneet yhtion jarjestamistd messuista jo parisenkymmenté
vuotta. Kahdeksalla haastateltavalla ei ole minkaéanlaista suhdetta messujarjesta-
jaan. Eradn vastaajan mukaan heill4 on hyvé vakiintunut suhde. Kysyttaessa yri-
tysten odotuksista messujarjestajaan, vastauksissa tuli ilmi mm. seuraavia asioita:
hyvé osastopaikka ja jarkeva hinnoittelu, lupaukset tulee tayttad, yhteyshenkiloi-
den helppo saavutettavuus, miellyttdva asiakaspalvelu, joustavuus, lupa Kysya,
ohjeistuksen helppo saavutettavuus, suuri parkkialue ja uusia naytteilleasettajia.
Suurin osa haastateltavista ei ole ollut naytteilleasettajana Pohjanmaan Expo Oy:n

jarjestamilla messuilla, joten he eivét osanneet sanoa, onko messujarjestdja onnis-
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tunut tayttdmadn heidan odotuksiaan. Kaksi haastateltavista oli sitd mieltd, etta
Pohjanmaan Expo Oy on onnistunut tayttdmaan heidén odotuksensa. Tdéman ryh-
man odotukset ovat samankaltaisia kuin yrityksilld, jotka ovat osallistuneet mes-
suille. Messuille osallistuneiden yritysten vastausten perusteella Pohjanmaan Ex-

po Oy on onnistunut tayttdmaan ainakin heidan odotuksensa.

Suurin osa haastateltavista ei osannut sanoa mité mielté he ovat Pohjanmaan Expo
Oy:n palveluista. Muutama vastaajista oli tyytyvainen messujarjestdjan palvelui-
hin. Haastateltavista ne, jotka ovat olleet yhteydessa Pohjanmaan Expo Oy:66n,
ovat olleet tyytyvéisid saamansa palvelun laatuun. Heiddn mukaansa yhtiossa
tyoskentelee asiantunteva henkil6std, palvelu on erinomaista, asiallista ja tiedotta-
vaa sekd materiaali on erittdin laadukasta. Kysyttdessa miten Pohjanmaan Expo
Oy voisi parantaa palveluprosessiaan, osa vastaajista sanoi kaiken toimivan hyvin
nykyisellakin tavalla. Erddn haastateltavan mukaan yhtio voisi laskea hieman hin-
toja, jotta houkutus l&hted messuille kasvaisi suuremmaksi. Erds haastateltavista
toivoi yhtion lisddvan henkilokohtaisia yhteydenottoja, ihmiseltd ihmiselle, koska
séhkdpostit hukkuvat helposti muun postin sekaan. Suurin osa haastateltavista ei
osannut vastata kysyttaessd miten Pohjanmaan Expo Oy voisi luoda lisdarvoa yri-
tyksille messuosallistumisessa. Erds haastateltavista saisi lisdarvoa alemmista hin-
noista ja toinen messujen sekd markkinoinnin mielenkiintoisuudesta. Kaiken
kaikkiaan viisi haastateltavaa oli tyytyvéisida Pohjanmaan Expo Oy:66n. He mai-
nitsivat olevansa tyytyvdisia siihen, ettd messutapahtumia jarjestetddn monta ker-
taa vuodessa, koska se tuo ostovoimaisia asiakkaita maakunnista myds kaupungin
liikkeisiin.
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15. TEORIAKYTKENNAT

Tassa luvussa tulen kasitteleméén tutkimusten tulosten ja teorian vélista yhteytta.
Teoriaosassa on késitelty business to business —markkinointia, messuja osana
markkinointiviestintéd, palveluita, palvelun laatua, asiakkaan koettuja uhrauksia ja

koettua arvoa, asiakastyytyvéisyytta seka palvelun saatavuuden jérjestamista.
15.1 BUSINESS TO BUSINESS ~-MARKKINOINTI

Késittelin luvussa kaksi (s. 17 alkaen) Business to Business —markkinointia.
Ojasalojen mukaan (2010: 24-25) B2B-markkinoinnissa paatoksentekoon osallis-
tuu padsaantoisesti useita eri tahoja; tyypillisesti tassa roolissa ovat loppukéayttéjé,
paatdksen valmistelija ja loppupaattdjd. Monissa organisaatioissa paatokset voi-
daan tehdd myo6s johtoryhmissa tai tiimeissa. N&issa tapauksissa paatoksiin vai-
kuttavia henkil6ita saattaa olla useita ja monilta eri tahoilta. TA&m4 teoria pétee
my0s tutkimukseni perusteella. Suuremmissa yrityksissa kattomarkkinoinnista
paatetddn yrityksen paatoimipisteessd. Néaissa tapauksissa paikallismarkkinoinnis-
ta paattad paikallinen edustaja, jolle on madaritelty markkinointibudjetti. Mes-
suosallistumisesta paatetddn yhdessé aluevastaavien kanssa. Pienemmissa yrityk-
sissa messuosallistumisesta keskustellaan omistajien ja tyontekijoiden kanssa,

mutta paatoksen tekee padsaantoisesti toimitusjohtaja.

Késittelin teoriaosassani myds markkinointiajatusta. Yritysten tulisi selvittda
mahdollisimman paljon avain tekijoistdan; potentiaalisista ja nykyisisté asiakkais-
ta, kilpailijoista, toimittajista ja muista liiketoimintaan liittyvista osista. Tuloksel-
linen Market Sensing vaatii avarakatseista tutkintaa ja laajaa tiedonkeruuta. Monet
yritykset ovat kuitenkin liian keskittyneitd itseensd ja luottavat siihen, ettd he tun-
tevat jo markkinansa ja tietavat miten heité palvella. (Biemans 2010: 65-66, 68)
Tutkimuksessani selvisi, etta suurin osa haastateltavista yrityksisté tuntevat kilpai-
lijansa melko hyvin ja seuraavat niiden markkinointia sd&nnollisesti. Teoria siis

patee myos tutkimuksessani.
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15.2 MESSUT OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

Luvussa kolme (s. 21 eteenpdin) késittelin messuja ja niiden osuutta yrityksen
markkinointiviestinndssa. Teorian mukaan messut ovat yksi osa yrityksen mark-
kinointia ja oikein toteutettuna messuosallistuminen voi olla menestyvén yrityk-
sen avaintekijoitd. Messuilla hankitaan yhteyksid, kasvatetaan myyntid, hanki-
taan uusia asiakkaita, verkostoidutaan, hoidetaan nykyisida asiakassuhteita ja
saadaan nakyvyytta. Joillekin yrityksille messuosallistuminen saattaa olla osa
myaos yrityskuvastrategiaa. (Jansson 2007: 23-24; Gopalakrishna ym. 1995) Tut-
kimukseni tulokset tukevat teoriaosaa taysin. Messuille osallistuneista yrityksista
viisi yhdestatoista pitivat messuja yhtena osana heidan markkinointiviestintd&nsa.
Tuloksista tuli selvaksi, ettd yritykset osallistuvat messuille juuri ylla lueteltujen
hyotyjen vuoksi. Useimmat kokivat ettd messuosallistuminen on tarkeé osa heidan
markkinointiansa ja ettd messuilla tdytyy olla mukana seka nakyvyyden etta nii-
den kannattavuudenkin vuoksi. Suurin osa niista yrityksistd, jotka eivat osallistu
messuille tiesivat kyllda messujen tehokkuuden markkinointikanavana, mutta
useimpien yritysten messuosallistuminen kaatuu henkilsto- ja kustannussyihin.
Muutama haastateltavista oli sitd mieltd, ettd he eivéat yksinkertaisesti tarvitse

messuja.
15.3 PALVELU JA PALVELUN LAATU

Luvussa viisi (s. 31 alkaen) késittelin palvelua ja luvussa kuusi (s. 34 alkaen) ka-
sittelin palvelun laatua. Palveluiden markkinoinnin avainajatuksena on saada pal-
velun tuotanto- ja kulutusprosessi vastaamaan toisiaan niin hyvin, ettd kayttajat
kokevat hyvén palvelun laadun ja arvon seka haluavat jatkaa suhdettaan palvelun-
tarjoajaan. Se, minka asiakkaat nékevat palvelun kulutus- ja tuotantoprosesseissa,
vaikuttavat ratkaisevasti palvelusta saatuun kokemukseen ja samalla my6s heidéan
pitk&aikaiseen ostokayttdytymiseensd. Palveluyrityksen pitkan tdhtdimen menes-
tys edellyttaa siis asiakaskeskeisia palveluprosesseja. (Peppers, D. & Rogers, M.,
1997; Gronroos 2001: 86-87) Parasuraman, Zeithmalin ja Berryn mukaan asiakas-
ta tulee aina kohdella ystavéllisesti, kohteliaasti ja kunnioittavasti. Nyrkkisaantona
voisi olla, ettd asiakkaan tulee saada hieman enemman kuin h&n odottaa. Hyvak-

syttdva laatu (laatu, joka tayttda odotukset mutta ei ylita niitd) tyydyttaa asiakasta,
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mutta ei valttdmatta saa asiakasta sitoutumaan palveluntarjoajaan. Hyva laatu, jo-
ka ylittad asiakkaan odotukset, saattaa herattad kiinnostuksen jatkaa suhdetta pal-
veluntarjoajan kanssa ja saa asiakkaan kertomaan kokemuksestaan muillekin.
(Grénroos 1989: 23, Gronroos 2001: 143)

Jos asiakas hyvaksyy yrityksen yllamainitut lupaukset, hénesta tulee osa asiakas-
suhteen elinkaaren kulutusprosessia. Asiakkaan kokemukset pohjautuvat osaksi
lopputuloksen tekniseen laatuun, osaksi sen vuorovaikutuksen toiminnalliseen
laatuun, jota han kay yrityksen ja sen henkilokunnan, toimintojen seka erilaisten
resurssien kanssa. Asiaan vaikuttaa tassékin vaiheessa yrityksen imago. Kun asia-
kas on kokenut laadun eri ulottuvuudet kokonaan tai ainakin osittain, hanelle on

muodostunut selked kuva kokemastaan kokonaislaadusta. (Grénroos 1989: 22)

Seké messuille osallistuneet yritykset etta yritykset jotka eivéat osallistu messuille
olivat suurin osa sitd mieltd, ettd messujarjestdjan palvelun tulee toimia. Tehdyt
lupaukset tulee tayttdd, kaiken tulee toimia ja olla niin kuin on sovittu ja jousta-
vuutta taytyy loytyd. Suurin osa messuille osallistuneista yrityksista olivatkin tyy-
tyvaisid Pohjanmaan Expo Oy:n palveluihin, palveluprosesseihin ja palvelun laa-
tuun. Suurin osa niista yrityksista jotka eivat ole osallistuneet messuille, olivat
tyytyvaisid Pohjanmaan Expo Oy:n tarjoamiin palveluihin ja palvelun laatuun.
Muutama ei osannut vastata palvelun laatua ja palveluprosessia koskeviin kysy-

myksiin, koska he eivat ole olleet tekemisissa messujarjestdjan kanssa.

Normann on madritellyt kasitteen totuuden hetki. Késite merkitsee sitd, etta palve-
luntarjoajalla on tassa ja nyt mahdollisuus ndyttaa asiakkaalleen palvelujensa laa-
tu. (Normann 1992; Gronroos 2001: 112) Asiakaspalvelijat pystyvét selvittdmaan
asiakkaidensa tarpeet ja toiveet totuuden hetkien aikana katselemalla, kyselemaélla
ja reagoimalla asiakkaan ké&ytokseen ja toiveisiin. Heilld on tilaisuus ndhd& heti
antamansa palvelun laadun ja korjaamaan virheitd ja ongelmatilanteita valittomas-
ti. (Grénroos 2001: 112, 420) Taman tutkimuksen tulokset tukevat teoriaa taysin.
Haastateltavat eivat varsinaisesti puhuneet totuuden hetkestd, mutta suurin osa
vastaajista oli sita mieltd, ettd messuille tullessa kaiken tulee olla niin kuin on ai-
kaisemmin sovittu ja luvattu. Pohjanmaan Expo Oy:lle suurin totuuden hetki on

siis itse messut.
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154 ASIAKKAAN KOETUT UHRAUKSET JA KOETTU ARVO

Luvussa seitseman (s. 45 alkaen) kasittelin asiakkaan koettuja uhrauksia ja arvoja.
Gronroosin mukaan asiakkaan pitkan aikavélin uhraus muodostuu hinnasta ja suh-
teen aikana tulevista lisakustannuksista, joita voidaan kutsua myos suhdekustan-
nuksiksi. (Gronroos 2001: 186, 191) Gronroosin mukaan asiakkaan saama arvo
voidaan madritella seuraavasti: ’se kokonaishyoty, jonka asiakas kokee ajan mit-
taan saavansa jostain ratkaisusta eli tuotteesta, palvelusta tai niiden yhdistelmas-
ta suhteessa siihen kokonaisuhraukseen, jonka han ajan mittaan joutuu sen hy-

vaksi tekemaan hinnan ja muiden kustannusten muodossa ”. (Gronroos 2000: 81)

Tutkimustulosten mukaan tutkimukseni tukee tétd teoriaa taysin. Yritykset jotka
ovat osallistuneet messuille, vastasivat uhrausten muodostuvan esimerkiksi mene-
tettynd vapaa-aikana, rahallisina uhrauksina, messuista koituvina lisat6iné ja hen-
kilostopulana. Naista uhrauksista huolimatta yritykset kokevat arvon olevan niin
hyvé, ettd he osallistuvat messuille. Yritykset kokevat siis kokonaishytdyn olevan

hyva verrattuna kokonaisuhrauksiin.

Yritykset, jotka eivat osallistu messuille, olivat samoilla linjoilla messuille osallis-
tuvien yritysten kanssa uhrausten suhteen. He kokevat uhrauksien muodostuvan
rahallisista kustannuksista, henkildstOpulasta, vapaa-ajan menetyksesta ja tuottei-
den vaihtuvuuteen panostamisesta. Koska ndma yritykset eivat osallistu messuille,
he eivat siis koe messujen tuottavan niin suurta kokonaishyotya, etta ne riittaisivat

kumoamaan messuista aiheutuvat kokonaisuhraukset.
155 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Luvussa kahdeksan (s. 50 alkaen) kasittelin asiakastyytyvéisyyttd. Gronroosin
mukaan asiakkaat ovat tyytyvaisia jos uhraus — hinta ja suhdekustannukset — ei ole
lilan suuri. Koettu arvo siis mééraa asiakastyytyvaisyyden. (Gronroos 2001: 206)
Kotlerin mukaan yksi yleisimmista asiakastyytyvéisyyden maaritelmista on, ettd
asiakas on tyytyvdinen, jos hdnen kokemuksensa yrityksest4 vastaavat hdnen odo-
tuksiaan tai ylittavéat ne. Jos palvelu taas alittaa odotukset, asiakas on tyytyméaton.
(Kotler 2000: 36)
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Kotlerin mukaan kaikki asiakkaat arvostavat kokonaisedullisuutta ja liséarvoa,
alhaisia kustannuksia, mahdollisimman suurta mukavuutta sekd kommunikaatiota
palveluntarjoajan kanssa. Kommunikaatiossa asiakkaat arvostavat informaatiota,
ei yritysta vaikuttaa heihin. (Kotler 2005: 58-59) Taman tutkimuksen tulokset tu-
kevat tatd teoriaa. Erityisesti tutkimuksen aikana nousi pinnalle kommunikaatio
palveluntarjoajan kanssa. Suurin osa vastaajista oli sitd mielté, ettd messujérjesta-
jan kanssa kommunikoinnin tulee olla helppoa ja sujuvaa. Usea vastaajista esi-
merkiksi sanoi, ettd asiakkaalla pitdisi olla sellainen olo, ettd ns. typeria kysymyk-
sié ei ole olemassakaan. Suurin osa vastaajista oli tyytyvéisid Pohjanmaan Expo
Oy:n palveluihin ja henkil6stoon.

Business to business -markkinoilla asiakas on joukko yksilita. Palvelun saattaa
ostaa yksi ihminen, esimerkiksi ostaja tai markkinointipaallikko, mutta muut kayt-
tavat tai kuluttavat palvelun. On tarke&d& muistaa, ettd jokainen suhteessa mukana
oleva ihminen on yht4 térked asiakas. Vaikka myyntineuvottelija ei tapaa kuin os-
tajan, asiakas on silti ryhma. Palvelun kéyttajat kokevat palvelun laadun. Elleivét
he ole saamaansa tyytyvaisia, koko ryhma; ostaja, kayttajat, viralliset paatoksen-
tekijat ja muut mukaan lukien, saattavat he kyllastyd palveluntarjoajaan. Jos ja
kun ndin kdy, myyntineuvottelijan on vaikeaa tai melkein mahdotonta pité4 asia-
kassuhdetta yll&. Asiakas menetetdan. (Gronroos 2001: 411-412) Tutkimuksen
aikana tamakin teoria nousi esille. Suuremmissa yrityksissa esimerkiksi markKki-
nointi- tai myyntipaallikké hoitaa messuosaston varaamisen. Useimmissa tapauk-
sissa osaston varaaja ei kuitenkaan itse tule messuille, vaan messuosaston naytteil-
leasettajaksi tulee esimerkiksi alue-edustaja. Joissakin tapauksissa palveluproses-
sin eri vaiheissa saattaa olla mukana useampikin yrityksen henkilostosta. Naissa

tapauksissa on todella tarkeéd, ettd kaikkia osapuolia palvellaan samanarvoisesti.

Gronroosin mukaan asiakastyytyvaisyys vaikuttaa myos asiakkaan sitoutumiseen
ja sidoksiin. Tyytyvaiset asiakkaat saattavat sitoutua palveluntarjoajaan, koska he
joko luottavat tdhan tai ovat tyytyvaisid suhteen merkitseméan uhraustasoon.
Asiakas sitoutuu yritykseen esimerkiksi siksi, ettd tima on osoittautunut luotetta-
vaksi ja tarjoaa todistetusti asiakkaan arvontuotantoprosesseja tukevia palveluita.

Jos yritys on nahnyt erityistd vaivaa palveluidensa tarjoamisessa, sitoutuminen on
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syvempad. Mitd sitoutuneempi asiakas on yritykseen, sitd lujempi suhde on.
(Gronroos 2001: 33, 72-73, 206-207)

Tutkimukseni tukee taysin teoriaa, joka kasittelee suhteita ja sitoutumista. Kuusi
haastateltavaa yhdestatoista, jotka ovat osallistuneet messuille, kertoivat olevansa
tyytyvéisia Pohjanmaan Expo Oy:60n ja yhtion palveluihin. Loput viisi sanoi ole-
vansa todella tyytyvéisia. Kysyttaessa heidan suhteesta Pohjanmaan Expo Oy:66n,
kaikki yksitoista olivat sitd mieltd, ettd heidén suhteensa messujarjestajaan on hy-
va ja vakiintunut. Ainakin siis tdssa tutkimuksessa asiakastyytyvéisyydellda on

suora vaikutus suhteen laatuun ja lujuuteen.

Yrityksista viisi yhdeksastd, jotka eivét ole osallistuneet messuille, olivat tyyty-
vaisia Pohjanmaan Expo Oy:066n. Nelja yhdeksésta ei osannut vastata tahan ky-
symykseen, koska he eivat ole olleet tekemisissa messujarjestajan kanssa. Seitse-
man haastateltavaa yhdeksésté oli sitd mieltd, ettd heidan yrityksen ja Pohjanmaan
Expo Oy:n valilla ei ole suhdetta. Yksi haastateltavista vastasi, etta heilld on hyva

vakiintunut suhde.

Gronroosin mukaan pitemmissa suhteissa molemmat osapuolet oppivat mukautu-
maan ja tekemddn yhteistyoté niin, ettd asiakas kayttadé palvelua tehokkaammin ja
yksilollisemmin. Virheiden maara vahentyy ja kohtaamisten rakenne muuttuu ta-
loudellisemmaksi. (Gronroos 2001: 208) Tutkimukseni tukee t4t4 teoriaa. Useat
heistd, jotka ovat olleet mukana messuilla, mainitsivat olevansa yhteydessa aina
samaan henkiléén Pohjanmaan Expo Oy:ssa. Vastaajien mukaan se on helppoa ja
mutkatonta, koska molemmat osapuolet ovat jo oppineet toistensa tavat toimia.
Tama helpottaa seka asiakasta ettd messujarjestajaa.

15.6 PALVELUN SAATAVUUDEN JARJESTAMINEN

Luvussa yhdeksan (s. 57 alkaen) kaésittelin palvelun saatavuuden jarjestamisté.
Parasuraman, Zeithmalin ja Berryn mukaan saavutettavuus merkitsee helppoutta
paastd yhteyteen yrityksen kanssa. Asiakkaan nakokulmasta palvelutuote-, -
prosessi ja saatavuus muodostavat kokonaisuuden, jonka osat liittyvat yhteen.

Kun asiakas arvioi palvelunlaatua, vaikuttaa siihen myos palvelun saatavuuteen



153

liittyvéat ratkaisut. Jos esimerkiksi asiakkaan taytyy odottaa palveluntarjoajan vas-
taamista puhelimeen, palvelun saavutettavuus on olematon. (Gronroos 1989: 23,
46; Gronroos 2001: 229) Palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus palveluorgani-
saation kanssa ja asiakkaan osallistuminen muodostavat yhdessa peruspaketin ka-

sitteiden kanssa laajennetun palvelutarjooman. (Gronroos 1987: 83)
Vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa voidaan jakaa alla oleviin luokkiin:

- vuorovaikutusviestinta asiakkaiden ja tyontekijoiden kesken, mika
vuorostaan riippuu tyontekijoiden kayttdytymisesta, asennoitumi-
sesta, sanomisista ja tekemista

- vuorovaikutus erilaisten fyysisten ja teknisten resurssien kanssa,
kuten esimerkiksi palvelun tuotantoprosessissa tarpeellisten auto-
maattien, asiakirjojen ja koneiden kanssa

- vuorovaikutus jarjestelmien kanssa; mm. odotus-, laskutus-, toimi-
tus- ja ajanvarausjarjestelmat

- vuorovaikutus prosessissa samaan aikaan mukana olevien muiden

asiakkaiden kanssa

Kaikki ndma yllamainitut vuorovaikutustilanteet vaikuttavat palvelun laadun ko-
kemiseen. Jos asiakkaat pitavat niita lilan monimutkaisina, vaikeina tai epdmiel-
Iyttavind, onnistuneenkin peruspalvelupaketin koettu laatu saattaa jaéada huonoksi.
(Grénroos 2001: 231-232)

Tulosten mukaan teoriaosa tukee tutkimustani taydellisesti. Suurin osa koko haas-
tattelujoukostani oli sitd mieltd, ettd messujarjestajan saatavuus tulee olla moittee-
tonta. Henkilokuntaan tulee saada helposti yhteys silloin, kun siihen on tarve ja
heilla tulee olla palveluasenne kohdillaan. Materiaalin toimituksen ja laskutuksen
tulee toimia sovitusti. Tulosten mukaan Pohjanmaan Expo Oy on onnistunut jar-
jestamaan asiakkailleen helpon saavutettavuuden. Kysyttdessa onko silla merki-
tystd, misséd kaupungissa messut jarjestetdan, suurin osa haastateltavista vastasi
ettd on. Suurimman osan asiakkaat sijaitsevat joko Pohjanmaalla tai Etela-

Pohjanmaalla, joten he haluavat pysya lahella asiakkaitaan. Pohjanmaan Expo Oy
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on onnistunut siis tassékin, koska suurin osa messuista jarjestetdan Botniahallissa,

Mustasaaressa.
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16. TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tutkimuksen laadun, sisallon ja tulosten luotettavuuden arviointi voidaan jakaa
kahteen eri ryhmaéan: validiteettiin ja reliabiliteettiin. Validiteetilla eli patevyydel-
l4 tarkoitetaan yleensé tutkimusmenetelman kykyé mitata sit4, mita silla on tarkoi-
tus mitata. Validiteetti on hyva, kun teoreettinen ja operationaalinen méaritelma
ovat yhtenevét. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimusmene-
telman kykya antaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia, eli toisin sanoen késit-
teelld tarkoitetaan tutkimusmenetelmén ja kaytettyjen mittareiden kykya saada
luotettavia tuloksia. (Mantyneva yms. 2003: 34) Seuraavaksi esitellaan tarkemmin
tutkimuksen luotettavuutta seka reliabiliteetti ja validiteetti seké niiden toteutumi-

nen tassa tutkimuksessa.

Reliabiliteetin ja validiteetin kasitteiden kayttoa kvalitatiivisen tutkimuksen luo-
tettavuustekijoind on Kritisoitu siksi, ettd ne ovat muodostuneet kvantitatiivisen eli
maaréllisen tutkimuksen piirissd. Useasti kvalitatiivisen tutkimuksen kohdalla eh-
dotetaan ndiden kasitteiden hylk&amista tai korvaamista laadullisen tutkimuksen

luotettavuutta arvioitaessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 137)

Validiteetilla eli patevyydelld tarkoitetaan yleensd tutkimusmenetelmén kykyéa
mitata sitd, mita silla on tarkoitus mitata. Validiteetti on hyva, kun teoreettinen ja
operationaalinen méaéritelmé ovat yhtenevat. Kun tulokset vastaavat teoreettisessa
viitekehyksessa esitettyja vaitteitd, tutkimus on siséisesti validi. Ulkoisesti validi
tutkimus on silloin, kun muutkin tutkijat ovat tehneet samanlaisia tulkintoja sa-
moista tuloksista. (Mantyneva yms. 2003: 34) Nama molemmat luotettavuuden
osatekijat méaarittelevat yhdessa sen, kuinka hyvin aineistoon voidaan luottaa. Va-
lidi mittaaminen ei pelasta epdedustavaa otosta, eiké edustava otos anna anteeksi
mittausta, joka on validisudeltaan kelvotonta. Molempiin seikkoihin on kiinnitet-
tdva huomiota, jotta tutkimuksen kokonaisluotettavuus olisi mahdollisimman hy-
va. (Uusitalo 1996: 86)

Mielestani tutkimuksella mitataan hyvin sitd, mité sen on tarkoitus mitatakin, eli
messujen merkitystd pk-yrityksille Pohjanmaalla. Tdman tyon tutkimus on sisai-

sesti validi, silla tutkimuksen haastattelurungon kysymykset olivat laadittu teorian
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pohjalta seka tutkimuksen avulla saatiin vastaus tutkimusongelmaan. Teoriaosuus
ja empiirinen osuus tukivat toisiaan hyvin ja tutkimustuloksista ilmeni, ettd myos
saadut vastaukset liittyivét teoreettiseen viitekehykseen. Ulkoista validiteettia
huonontaa se, ettd toimeksiantajalle ei ole tehty aikaisemmin tdysin samasta ai-
heesta tutkimusta, joten muiden tutkijoiden tulkintoja ei pa&sté vertaamaan tdhén
tutkimukseen. Tutkimuksen validiteettia lisaa kuitenkin se, ettd haastattelurunko

suunniteltiin huolellisesti vastaamaan teoreettista viitekehysta.

Kun tarkkaillaan validiteetin arviointia, keskitytdaan siihen, kuinka hyvin tutki-
musmenetelma ja siind k&ytetyt mittarit vastaavat ilmiotd, jota halutaan tutkia.
Puhuttaessa tutkimuksen yleisesté luotettavuudesta ja patevyydestd, voidaan pu-
hua myos esimerkiksi tutkimusaineiston validiudesta tai ettd tutkimus kokonai-
suudessaan on validi tai tulokset ovat valideja eli patevia. (Méantyneva yms. 2003:
34)

Tutkimusmenetelmdnd haastattelututkimus ja mittarina haastattelukysymykset
vastaavat hyvin ilmi6td, jota talla tutkimuksella on pyritty tutkia. Haastattelume-
netelmé toimi hyvin tdmén tutkimuksen tutkimusmenetelmana, silla sen avulla sai
kerattya syvallista tietoa kohderyhman kokemuksista ja mielipiteistd seka se mah-
dollisti tarkentavien ja lisdkysymysten esittdmisen. Tdma véhensi kysymysten
vaarinymmartdmisen riskin. Haastattelu oli myds tutkimusongelman kannalta ai-
nut ja oikea valinta, silla sen tarkoituksena oli I6ytada mielipiteitd ja niiden syité,
kuinka tarkeéksi yritykset tuntevat messut osana heidan markkinointiaan. Kvanti-

tatiivisena tutkimuksena toteutettuna vastaukset eivat olisi olleet yhta syvallisia.

Jotta paastdisiin korkeaan validiteettiin, tutkijan tulee kuvailla koko tutkimuspro-
sessi mahdollisimman tarkasti tutkimuksen raportoinnin yhteydessd, perustella
tehdyt valinnat ja painottaa tulosten tulkinnan sekd ymmartdmisen suhteuttamista
mahdolliseen teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimus tulee raportoida niin tarkasti,
ettd tutkimusraportin lukijan on mahdollista toteuttaa vastaava tutkimus uudel-

leen. (Méantyneva yms. 2003: 34)

Tamaén tutkimuksen hyvaan validiteettiin vaikuttaa liséksi tutkimuksen tarkka ra-

portointi ja koko prosessin mahdollisimman tarkka kuvailu. Tutkimuksen teo-
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riaosa tukee ja auttaa ymmartdmaan tutkimuksen kerattya aineistoa ja siité saatuja
tuloksia. Uskon, ettd joku niin halutessaan pystyy toteuttamaan taméan tutkimuk-

sen uudelleen tehdyn tutkimusraportin avulla.

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimusmenetelmén kykyéa antaa
muita kuin sattumanvaraisia tuloksia, eli toisin sanoen kasitteell& tarkoitetaan tut-
kimusmenetelman ja k&ytettyjen mittareiden kykyé saada luotettavia tuloksia.
My0s mittareista tai mittaustoimituksista voidaan sanoa etta ne ovat reliaabeleja
eli pysyvid, jos ne antavat samoja tuloksia eri kerroilla. (Méantyneva yms. 2003:
34)

Reliabiliteetti-kasite liittyy erityisesti maéaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen, jolloin siita kaytetddn nimitysta toistettavuus. Puhuttaessa toistettavuudesta
arvioidaan, paatyisikod joku toinen taho samoihin tuloksiin noudattaessaan samaa
tutkimusaineiston keruu- ja analyysimenetelm&&. Kvalitatiivisen tutkimuksen re-
liabiliteetista k&ytetd&n nimitystd yleistettavyys. Laadullisessa tutkimuksessa pe-
rusjoukko on yleensa suhteellisen pieni, joten sen vuoksi on pohdittava, voidaan-
ko naiden muutaman havainnon perusteella tehdad isompaa kohderyhmaa koskevia

yleistyksié. (Méntyneva yms. 2003: 34-35)

Tutkimuksen aikana saattaa syntyd satunnaisia virheitd monestakin eri syysta.
Esimerkiksi kysely- ja haastattelututkimuksissa vastaaja saattaa muistaa jonkin
asian vaarin tai ymmartaa kysymyksen toisella tavalla kuin haastattelija on itse
sen ajatellut. Vastaaja tai tutkija voi merkitd vastauksen vaarin tai siirrettdessa
vastauksia tietokoneelle, saattaa tulla joitain virheitd. Vaikka tavoitteena onkin
saada mahdollisimman reliaabeli mittaus, ei puutteellinen reliabiliteetti ole valt-
tdmatta tutkimukselle tuhoisa. Kaytettyjen mittarien luotettavuutta on tarkeéa pyr-
ki& arvioimaan, jolloin myods sen vaikutukset ovat arvioitavissa. (Uusitalo 1998:
84)

Uskon tutkimukseni olevan luotettava, silla tutkimuksen otos edustaa hyvin koh-
deryhmddnsa ja tulokset edustavat yritysten tdméan hetkisid mielipiteita ja koke-
muksia. Tutkimustulokset ovat siis yleistettdvissé koskemaan Pohjanmaan Expo

Oy:n yritysasiakkaita. Jos tdmé tutkimus toteutetaan uudelleen, se ei ole luultavas-
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ti tdysin yhtépitdva tdman tutkimuksen kanssa, silld ajan kulu vaikuttaa kohde-
ryhman mielipiteisiin ja Pohjanmaan Expo Oy:n toiminta on voinut muuttua siita,
mitd se on tdman tutkimuksen aikana ollut. T&méan tutkimuksen reliabiliteettia li-
sési haastattelurungon ja sen kysymysten muokkaaminen sopivaksi seka haastatte-
lurungon esitestaus ensimmaiselld haastateltavalla. Haastattelurungon esitestauk-
sen avulla sain tarkistettua kysymysten ymmarrettavyyden ja toimivuuden. Litte-
roin haastatteluaineistot nauhurilta tietokoneelle heti haastattelujen jalkeen. Ky-
symykset suunniteltiin yhdessé toimeksiantajayrityksen henkiléston seké ohjaaja-

ni Kim Skatarin kanssa ja ne pyrittiin tukemaan teoreettista viitekehysta.

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista ei ole olemassa yksiselit-
teisid ohjeita, mutta tutkimusta arvioidaan kuitenkin kokonaisuutena, jolloin hah-
mottuu sen sisdainen johdonmukaisuus. Useimmissa tapauksissa alla seuraava lista
antaa jonkin verran nakokulmaa siihen, mit4 asioita tulee huomioida laadullisen

tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa:

- Tutkimuksen kohde ja tarkoitus, eli mité ollaan tutkimassa ja miksi

- Tutkijan omat sitoumukset tutkimukseen, eli miksi kyseinen tutki-
mus on tutkijalle tdrked, mitd han on olettanut tutkimusta aloittaes-
sa ja ovatko tutkijan ajatukset muuttuneet tutkimuksen aikana

- Aineiston keruu, eli miten se on tapahtunut menetelména ja tek-
niikkana, liittyyko siihen jotain erityispiirteitd, mahdolliset ongel-
mat ja muut tutkijan mielesta tarkeét seikat

- Tutkimuksen tiedonantajat, eli milla perusteella haastateltavat va-
littiin, miten heihin otettiin yhteyttd, montako henkiloa tutkimuk-
sessa on jne.

- Tutkija-tiedonantaja —suhde, eli arvio siitd, miten suhde toimi

- Tutkimuksen kesto, eli millaisella aikataululla tutkimus on tehty

- Aineiston analyysi, eli miten tulokset analysoitiin ja mihin tulok-
siin seka johtopaatoksiin paadyttiin

- Tutkimuksen luotettavuus, eli on arvioitava miksi tutkimusraportti

on luotettava ja tutkimus eettisesti korkeatasoinen
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- Tutkimuksen raportointi eli miten tutkimusaineisto on koottu ja
analysoitu
(Tuomi & Sarajarvi 2009: 140-141)

Taman tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd messujen merkitysta pk-yrityksille Poh-
janmaan alueella. Tutkimus toteutettiin Pohjanmaan Expo Oy:n tarpeiden takia ja
mielenkiinnostani alaa kohtaan. Suoritin tyoharjoitteluni Pohjanmaan Expo
Oy:sséd ja molemminpuolisesta mielenkiinnosta johtuen aloin tyéstdmaan opinnay-
tetyotani kyseiseen yritykseen. Tutkimus on tarked minulle, koska sita kautta paa-
sin tutustumaan syvallisemmin Pohjanmaan Expo Oy:n toimintaan ja messujen
maailmaan. Yllatyin positiivisesti huomatessani, miten ystavéllisesti ja avoimesti

yritysten edustajat reagoivat haastattelupyyntéihini.

Aineiston keruun laaduntarkkailuun liittyy suuresti se, ettd laadukkuutta voidaan
tavoitella jo etukdteen ennen aineiston keruun toteuttamista. Hyvéan haastattelu-
rungon laatiminen, teemojen syventdminen ja mahdollisten lisakysymysten miet-
timinen ovat keinoja, joilla laadukkuutta voidaan etukateen saavuttaa. (Hirsjarvi &
Hurme 2008: 184-185)

Taman tutkimuksen hyvadn aineiston keruun laatuun panostettiin huolellisesti
suunniteltujen haastattelukysymysten laadinnalla. Aloitin haastattelurungon suun-
nittelun yhdesséd toimeksiantajan kanssa selvittadkseni, mita asioita yritys haluaa
saada selville. Laadin haastattelukysymykset ja kavin ne vield lapi tyon toimek-
siantajan Pohjanmaan Expo Oy:n henkildston kanssa seka lisaksi opinnaytetyoni
ohjaaja Kim Skatar tarkisti ne. Esitestasin haastattelukysymykset ensimmaisen
haastateltavan yrityksen edustajalla, jolloin sain tarkastettua kysymysten ymmar-
rettdvyyden ja toimivuuden, testattua haastatteluun kuluvan ajan seka paasin itse

harjoittelemaan tulevia haastattelutilanteita varten.

Tutkimuksen laadukkuutta voidaan tavoitella muillakin keinoilla jo etukéteen en-
nen aineiston keruun toteuttamista. Esimerkiksi haastattelukoulutuksella voidaan
parantaa tulevan aineiston laatua ja sen avulla voidaan varmistaa haastattelijoiden
sisdistdneen haastattelurungon, ymmartaneen sen oikein seka lisatd heidan itse-
varmuuttaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 184-185)
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Haastattelukoulutusta ei tehty tdman tutkimuksen kohdalla, silla toimin itse tutki-
jana ja haastattelijana, joten tiesin tarkkaan mit4 halusin laadituilla kysymyksillani
saavuttaa. Huolimatta siitd, ettd tyoskentelin toimeksiantaja yrityksessd, pyrin
toimimaan objektiivisesti ja puolueettomasti koko tutkimuksen ajan. Toteutin
haastattelut kolmen viikon sisalla toisistaan ja litteroin aineiston osittain samoina

viikkoina. Uskon siis ettd haastattelujen laatu pysyi hyvana.

Taman tutkimuksen haastateltavat valittiin Pohjanmaan Expo Oy:n henkil6kunnan
kanssa eli tutkimukseni toimeksiantaja tunsi luonnollisesti yrityksen asiakkaat ja
heilld oli jo ennakkoon tietoa, ketka voisivat olla hyvi haastateltavia. Otin haasta-
teltaviin ensin yhteyttd puhelimitse ja aloitin kanssakdymisen selittdmallad mista
on kyse. Muutamaa yrityksen edustajaa lukuun ottamatta, kaikki olivat kiinnostu-
neita osallistumaan haastatteluun. Heidén kanssaan sovimme haastatteluajan yri-

tyksen toimitiloihin.

Koska tutkimustydssa pyritadn toimimaan virheettémasti, niin jokaisessa yksittai-
sessd tutkimuksessa on arvioitava tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Puhuttaessa
laadullisesta tutkimuksesta luotettavuuteen liittyvia kysymyksia on useita. Laadul-
lisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa nousee esiin kysymykset totuudesta
ja objektiivisesta tiedosta. Objektiivisuuden kohdalla kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa totuuskysymysten lisaksi tdytyy erottaa toisistaan havaintojen luotettavuus
ja puolueettomuus. Puolueettomuudella tarkoitetaan, etta pyrkiikd tutkija esimer-
kiksi kuulemaan ja ymmartamaan haastateltavia itsendan vai suodattaako han kuu-
lemansa vastauksen oman kehyksensé lapi, kuten vaikuttaako tutkijan ik&, suku-
puoli, virka-asema, poliittinen asenne, kansalaisuus, uskonto tai muu vastaava sii-
hen, mita tutkija kuulee ja havainnoi. Laadullisessa tutkimuksessa periaatteessa
myonnetddn ndin olevan, silld tutkijahan on tutkimuksen luoja ja tulkitsija. (Tuo-
mi & Sarajéarvi 2009: 134-137)

Toimin itse haastattelijana ja koin sen toimineen onnistuneesti. Ensimmaisten
haastattelujen aikana jannitin hieman, mutta jannitys katosi melko nopeaa kysy-
mysten tullessa todella tutuiksi ja haastateltavien ollessa niin positiivisesti suhtau-
tuneita tilanteeseen. Mielestani pystyin esittdmaan kysymykset niin, ettd en johda-

tellut haastateltavia heidén vastauksissaan, vaan esitin kysymykset niin kuin olin
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ne suunnitellut. Suurin osa haastateltavista kertoi hyvin avoimesti mielipiteistadn
ja uskon saaneeni haastattelujen kautta tarpeeksi tarpeellista tietoa tutkimukseni
kannalta. Suurin osa haastatteluista tapahtui yritysten omissa toimitiloissa, jonka
uskon vaikuttaneen haastattelujen rentoon tunnelmaan. Haastateltavien mééra
saavutti tavoitteeni ja sen huomasi liséksi siité, ettd tutkimusaineisto alkoi kyl-
laantyé eli lopussa sain samankaltaisia vastauksia. Tutkimuksen otos edustaa mie-
lestani hyvin sen kohderyhméaé eli Pohjanmaan Expo Oy:n asiakkaita, silla haasta-
teltavat ovat pienid- ja keskisuuria yrityksid Pohjanmaan alueelta, aivan kuten

Pohjanmaan Expo Oy:n asiakaskunta on.

Melkein yhté tarke&& tutkimuksen laadukkuuden kannalta on haastattelujen lapi-
kaynti, joka tapahtuu haastatteluvaiheessa, ja teknisesta vélineistdsta huolehtimal-
la voi varmistaa, ettd laatu pysyy hyvana. Itse haastattelujen laatua parantaa se,
etta saatu aineisto litteroidaan mahdollisimman nopeasti. Haastatteluaineiston laa-
tu on merkittavé edellytys sen luotettavuudelle. Haastatteluaineistoa ei voida sa-
noa luotettavaksi, jos tallenteiden kuuluvuus on huono, vain osa suunnitelluista
haastateltavista haastatellaan tai litterointia ei noudateta samoilla s&&nnoilla alusta
loppuun tai jos vaikkapa luokittelu on sattumanvaraista. Luotettavuuteen liittyy
myos lisdksi tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti, joita k&sitelld&n tassa luvus-
sa hieman my6hemmin. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 185)

Haastatteluissa kayttdméani nauhuri toimi loistavasti. Nauhoitteiden kuuluvuus oli
selked ja sen takasi rauhalliset haastattelupaikat. Sain tavoittelemani maarén haas-
tatteluja, joten haastateltavien maaré ei jadnyt kummankaan kohderyhmén kohdal-
la vajaaksi. Tiesin haastatelleeni tarpeeksi, kun samat vastaukset alkoivat toistua.
Haastattelujen litteroinnissa kéytin samaa kaavaa kaikkien nauhoitteiden kohdalla.
Néiden seikkojen perusteella voin todeta, ettd tdmén tutkimuksen haastatteluai-

neisto on luotettavaa.

Aikaa tdman tutkimuksen tekoon meni kaikkiaan runsas vuosi. Aloitin opinnéyte-
tyoni teon kesélla 2011, jolloin kerdsin tutkimuksen teoreettisen aineiston ja sa-
malla perehdyin Pohjanmaan Expo Oy:n toimintaan tydskennellessani yrityksessa
samanaikaisesti. Vuoden 2011 lopussa sain laadittua haastattelukysymykseni.
Haastattelut suoritin tammikuussa. Heti tdmén jalkeen litteroin tulokset. Tyo oli
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jonkun aikaa tauolla tyokiireiden vuoksi mutta jatkui taas tulosten analysoinnilla,
johtopaatosten tekemiselld sekd opinnédytetyon viimeistelylla.

Tutkimuksen luotettavuuteen liittyvat reliaabelin ja validiuden kasitteet maarayty-
vat sille ajatukselle, etté tutkija voi paasta kasiksi objektiiviseen todellisuuteen ja
totuuteen. Yleisesti tutkimuksen validiteettia on vaikeampi mitata kuin sen reliabi-
liteettia. Tutkimusten mittausten ollessa validit tulee niiden olla myds reliaabelit,
mutta tutkimusten mittausten ollessa reliaabeleja, ne eivét valttamatta ole taysin
valideja. Téastd johtuen, reliabiliteetti on tarpeellinen, mutta ei taysin tyhjentava
ehto validiteetille. (Chrisnall 1997: 34; Hirsjarvi & Hurme 2008: 66)
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17. TYON YHTEENVETO

Tyon tarkoituksena oli selvittdd miten tarkeédksi Pohjanmaan alueen pk-yritykset
kokevat messut osana markkinointiviestintdd. Tutkimuksessa selvitettiin myos
yritysten markkinointia seké heidéan tyytyvaisyyttdan. Tutkimusmenetelmana kay-
tin kvalitatiivista, eli laadullista menetelmaa. Tutkimusta varten haastattelin yhté&-
toista yritystd, jotka ovat osallistuneet Pohjanmaan Expo Oy:n jarjestdmiin messu-

tapahtumiin ja yhdeksaa yritystd, jotka eivat ole osallistuneet.

Yhteenvetona messujen merkityksestd haastattelemilleni yrityksille, jotka ovat
osallistuneet toimeksiantajan jarjestamiin messutapahtumiin, he kokevat mes-
suosallistumisen tarpeellisena ja hyddyllisena markkinointikanavana. Messuosal-
listumispédatds pohditaan useimmissa tapauksissa yhdessa tyontekijoiden ja alue-
vastaavien kanssa. Osallistumiseen vaikuttaa mm. tdmén hetkinen tarve, naky-
vyys, tunnettuuden lisaédminen, myynti, asiakassuhteiden syventdminen, uusasia-
kashankinta ja verkostoituminen. Useimmat yritykset suunnittelevat messuosallis-
tumisensa tarkkaan ja asettavat sille tietyt tavoitteet. Jokaisella yrityksella on omat
tapansa toimia messuilla. Kaikille yrityksille oli itsestddn selvad, ettd messujen
jalkihoito tulee hoitaa véalittdmésti messujen jélkeen. Suurimmalla osalla yrityk-
sistd on messutoiminnot kohdallaan, ja jatkamalla samaan malliin he varmasti
saavat messuista tdyden mahdollisen hyddyn ja kannattavuuden. Toimimalla ndin

messut on yksi menestyvan yrityksen moottoreista.

Haastattelujen perusteella suurinta osaa yrityksistd, jotka eivat ole osallistuneet
toimeksiantajan jarjestamiin messutapahtumiin, messut kylla kiinnostavat. Paa-
toksen markkinoinnista ja messuosallistumisesta tekee myyntipaallikét ja toimi-
tusjohtajat henkilokunnan kanssa kaytyjen keskustelujen perusteella. Monelle yri-
tyksille kustannus- ja henkilstoresurssit ovat liian suuria ongelmia ja uhrauksia,
joiden vuoksi he eivat pysty osallistumaan messuille. Haastateltavat yritykset kyl-
I tietdvat messujen hyddyn, mutta eivat jostain syystd kuitenkaan koe ndiden
hyotyjen olevan suurempia kuin messuista koituvien uhrauksien. Pohjanmaan Ex-
po Oy jarjestdd huhtikuussa monialamessut, Pohjanmaan Suurmessut, jotka mie-

lestani sopisi kaikille haastattelemilleni yrityksille. Tulosten perusteella paras aika
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messuille olisi kevat. Tassé tapauksessa, yhté yritystd lukuun ottamatta, ajankohta
ei siis voi olla véaara. Ainoastaan yksi haastateltavista vastasi, ettd aputyévoima
voisi saada heidat lahtem&an messuille. Kuitenkin tulosten mukaan suurimman
osan messuosallistuminen kaatuu henkildstoresursseihin. Tasta heradkin kysymys,
kaatuuko paatds messuosallistumisesta kuitenkaan henkilostoresursseihin. Uskoi-
sin, ja tulosten perusteella voin todetakin, ettd monella yritykselld messuosallis-
tuminen kaatuu rehellisesti sanoen kustannussyihin. Messuosallistuminen vaatii
tietyn rahapanoksen, mutta oikein toteutettuna osallistuminen maksaa kyll& itsen-

sa takaisin.

Vastausten perusteella voisin sanoa, etta yritykset ovat joko tyytyvéisia tai todella
tyytyvaisid messujérjestajaan ja sen palveluihin. Muutamia kehitysehdotuksia kui-
tenkin tuli, joten ndma huomioimalla Pohjanmaan Expo Oy voisi parantaa palve-
luitaan, palveluprosessejaan ja messujaan, ja taten saada lopuistakin tyytyvaisistéa
asiakkaista todella tyytyvéisid asiakkaita. Pohjanmaan Expo Oy juhlistaa tdna
vuonna 25. toimintavuottaan ja ajan tuoma kokemus heijastuu messutapahtumien

jarjestdmiseen ja niiden laatuun.
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18. EHDOTUKSIA JATKOTUTKIMUKSILLE

Jatkotutkimuksessa olisi mielenkiintoista laajentaa perusjoukkoa. Tassa tutkimuk-
sessa perehdyttiin yhteensa kahdenkymmenen yrityksen markkinointiin ja messu-
kayttaytymiseen, joita tutkittiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalld. Jatkossa
voisi syvahaastatteluiden lukumaéraa kasvattaa. Tutkimuksessa olisi myds hyvéa
haastatella viel& useamman alan yrityksia, jolloin selvidisi onko eri alan yritysten

messukayttaytymisessé eroavaisuuksia.

Toinen mielenkiintoinen tutkimuksen kohde voisi olla Pohjanmaan Expo Oy:n
asiakkaille toteutettu asiakastyytyvaisyyskysely, jonka avulla yritys voi saada yk-
sityiskohtaisempaa tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydestd yrityksen palveluihin ja
sen toimintaa. Yritys voi kayttdd tutkimuksen tuloksia kehittadkseen asiakassuh-
teitaan, messujaan ja parantaakseen palveluprosessejaan. Asiakastyytyvéisyystut-
kimuksen avulla yritys pystyy myds panostamaan tyytyvaisyystekijéihin hel-

pommin, kun se tietdd, mita sen tulee muuttaa tai korjata toiminnassaan.
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LOPPUSANAT

Valitsin opinndytetyon aiheen ollessani tyoharjoittelussa Pohjanmaan Expo

Oy:ssd. Aihe muodostui toimeksiantajayrityksen toiveesta ja tarpeesta.

Opinnéaytetyoni oli suurempi ja aikaa vievempi projekti, mita aluksi osasin arvioi-
da. Aloitin tyon tekemisen kesakuussa 2011, mutta eteneminen oli viel& tuolloin
hidasta, mik& johtui osaksi siitd, ettd tyoskentelin tdysipdivaisesti tutkimuksen
toimeksiantoyrityksessd. Motivaationi kasvoi hetkellisesti vuoden 2011-2012
vaihteessa kun keskityin muutaman kuukauden kokonaan opinnéytetyoni Kirjoit-
tamiseen. Naiden kuukausien aikana suoritin haastattelut ja niiden tulosten litte-
roinnin. Heindkuussa 2012 sain uuden motivaation ja péatin kirjoittaa tyoni lop-

puun.

Teoriaosuuden kirjoittaminen oli kaikista aikaa vievin ja hankalin osa, mutta olen
kuitenkin tyytyvdinen siihen ja mielestdni sen avulla padsee hyvin tutustumaan
tutkimukseni empiiriseen osuuteen. Tutkimuksen haastattelujen suorittaminen oli
itselleni mieluisin ja motivoivin osa koko tutkimuksesta. Paasin juttelemaan mo-
nien erilaisten yrittdjien ja paattajien kanssa, mika itsessadn oli jo suuri kokemus.
Oli erittain mielenkiintoista huomata, kuinka eri yrityksilla on erilaiset tavat toi-

mia.

Opiskeluni Vaasan ammattikorkeakoulussa paéttyi tahan tutkimustyéhon. Opinndyte-
tyén avulla sain hyddynnettyd opiskeluaikanani opittuja asioita ja pystyin toteutta-
maan niitd kaytdnndssa. Toivon tutkimuksesta olevan hyotyd Pohjanmaan Expo

Oy:lle ja toivon yritykselle menestysté jatkossa.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

HAASTATELTAVAN TAUSTATIEDOT

- Yrityksen toimiala
- Yrityksen henkil0ston méara
- Liikevaihto

- Haastateltavan titteli

YRITYKSEN MARKKINOINTI

1. Kuvaile teidan yrityksen markkinointitoimenpiteita.
- Mité keinoja kaytéatte 16ytaaksenne oikeat markkinointikanavat?
- Onko yrityksenne markkinointi suunnitelmallista?

- Ovatko markkinointitoimenpiteenne kehittyneet vuosien mittaan?
2. Miten méaérittelette markkinointibudjettinne?

3. Mittaatteko markkinoinnin tuloksellisuutta?

- Mittaatteko itse vai tekeekd sen ulkopuolinen taho?

- Oletteko valmiita kdyttdmaan uutta palveluntarjoajaa?

4. Kuinka tdman paivan taloustilanne vaikuttaa markkinointiinne?

5. Miten uskotte etté kilpailijanne hoitavat markkinointinsa, verrataan kilpai-

lijoihin?

6. Minkalaisin perustein madrittelette yrityksenne kohderyhméaa?
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MESSUILLE OSALLISTUNEET YRITYKSET

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Kuka teidén yrityksessa vastaa markkinoinnista tai messuosallistumisesta?

Vastaako siitd kukaan, kenen vastuulla? Milla tavoin sitd johdetaan?

Milla perusteilla yrityksenne tekee paatoksen messuosallistumisesta?
Mill& perusteilla valitsette messut, joille osallistutte? Onko kaupungilla jo-
tain merkitysta?

Millaisena nédette Vaasan messukaupunkina? Miten Vaasa erottuu eduk-
seen muista kaupungeista?

Millaisena néette Botniahallin messupaikkana? VVahvuuksia, heikkouksia.

Mittaatteko messuosallistumisen onnistumista? Missa koette onnistumista

messuosallistumisessa?

Missé koette ongelmia messuosallistumisessa? Kerro haasteista ja onnis-

tumisista.

Mita uhrauksia koette messuosallistumisen tuottavan?

Miten valmennatte messuosastolla olevan henkilokunnan?

Miten yrityksenne toimii messuilla?

Mitéa tavoitteita asetatte messuille?

Minkélaista lisdarvoa koette saavanne messuosallistumisesta?
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19. Millaisena nékisitte yrityksen messuosallistumisen parhaimmillaan? Mit&

tavoitteita ja toiveita asettaisit sille?
20. Missa méaérin asiakaskontaktit messuilla johtavat tapaamiseen, tarjouk-

seen, asiakassuhteisiin?

21. Kuinka nopeasti teilla avataan messujen tuloksia, kontakteja, jalkimarkki-

nointia?
MESSUILLE ElI OSALLISTUNEET YRITYKSET

22. Kuka teidéan yrityksessé vastaa markkinoinnista tai messuosallistumisesta?
Vastaako siitd kukaan, kenen vastuulla? Milla tavoin sitd johdetaan?

23. Milla perusteilla yrityksenne tekee paatoksen messuosallistumisesta?

24. Milla perusteilla valitsette messut, joille osallistutte? Onko kaupungilla jo-

tain merkitysta?

25. Millaisena néette Botniahallin messupaikkana? VVahvuuksia, heikkouksia.

26. Missé koette ongelmia messuosallistumisessa? Kerro haasteista ja onnis-

tumisista.

27. Mita uhrauksia koette messuosallistumisen tuottavan?

28. Miksi ette ole osallistuneet Vaasassa jarjestetyille messuille? Entas osallis-

tuminen muille messuille?



29.

30.

31.

32.
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Minkalainen messutapahtuman pitaisi olla, etta yrityksenne osallistuisi?
Mihin ajankohtaan se tulisi jarjestaa?

Seuraatko Vaasassa jarjestettdvien messutapahtumien onnistumista?

Mika saisi yrityksenne lahtemé&an Vaasaan messuille?

Olisiko kuljettamisesta, aputyévoimasta apua?

Kiinnostaako yritystdnne messut ylipaataan? Oletteko esimerkiksi ottaneet

selvéa messuista ja niiden hyddyista?

POHJANMAAN EXPO OY

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Saatko tarpeeksi tietoa Pohjanmaan Expon jéarjestamista tapahtumista?

Misté sait alun perin tiedon Pohjanmaan Expon jérjestamistd messuista?

Madrittele suhteenne Pohjanmaan Expoon. Kuinka vakiintunut suhde on?

Odotuksenne messujarjestajalta? Onko Pohjanmaan Expo onnistunut tayt-

tdmaan ne?

Mit& mielté olette Pohjanmaan Expon palveluista?

Enta palvelun laadusta?

Miten Pohjanmaan Expo voisi parantaa palveluprosessiaan?

Miten Pohjanmaan Expo voisi luoda lisdarvoa yrityksellenne messuosallis-

tumisessa?

Tyytyvéisyytenne / tyytymattomyytenne Pohjanmaan Expoon, suhtee-
seenne jne.



