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Opinniytety6 on produktiivinen ty0, jonka toiminnallinen osa on Glitter Oy:n messu-

markkinoinnin suunnittelu ja toteutus kevian 2013 OutletExpo -messuille. Toinen osa
tyOsta on raportti, joka kertoo messumarkkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen eri vai-
heista. Raportissa sivutaan muitakin messuille osallistumiseen liittyvia aiheita.

Messumarkkinoinnin suunnittelu lihti liikkeelle tavoitteiden ja liht6kohtien selvittimi-
sestd. Messuteeman varmistuttua valittiin messutarjooma, henkilékunta ja itse messu-
osaston suunnittelu oli mahdollista aloittaa. Messumarkkinoinnin suunnittelu ja toteu-
tus on pilkottu moneen eri osa-alueeseen, jotka rakentuvat raportissa miltei kronologi-
seen jarjestykseen.

Tyon tirkein tavoite oli selvittdid messuosaston suunnitteluun ja toteutukseen vaikutta-
vat tekijit, joiden pohjalta toimeksiantajan, eli Glitter Oy:n, messumarkkinointi pystyt-
tiin toteuttamaan.

Opinniytetyon raporttiosa on laadittu hy6dyntien niin sanottua vetoketjumallia, joka
sopii produktityyppisen tyohon, silld teoria ja kaytintd vuorottelevat. Teoriaperusta
koostuu paidasiassa messu- ja tapahtumamarkkinointia kasittelevasta kirjallisuudesta,
artikkeleista ja tutkimuksesta. Raporttiin on sisallytetty suunnittelun ja toteutuksen li-
siksi toimeksiantajan kannalta tirkedksi koetut aihealueet: jalkihoito ja palaute, joista
tarkemmin luvussa 6.

Ty6n lopussa arvioidaan sekd oppimista ettd produktin onnistumista. Raportin lopussa
on esitetty kehitysehdotuksia, jotka eivit perustu opinnédytetyon toimeksiantajan vaan
itse tyon tekijin omiin arvioihin. Keskeisimmit kehitysehdotukset koskevat ldhinni
Glitterin messustrategian ja -teeman yhteensopivuutta OutletExpo-messukonseptiin.
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and implementing fair event marketing for Glitter Oy at the OutletExpo Spring 2013
Fair. The other part is a report which examines the planning and implementing pro-
cesses of fair event marketing. Other subjects relevant to fair marketing are also dis-
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1 Johdanto

Messut ovat edelleen ajankohtainen markkinointikeino, vaikka markkinointiviestintd
siirtyykin jatkuvasti yhd enemmain verkkoon. Verkkomarkkinoinnin yleistyessa voikin
kdydi niin, ettd henkildkohtaisen kohtaamisen kiinnostus kasvaa ja korostuu. (Jansson

2007, 8-11.)

Halusin keskittya opinnédytetyossani messumarkkinointiin, silld se on samalla haastava ja
mielenkiintoinen markkinoinnin keino, joka on pitinyt pintansa myos verkkomarkki-
noinnin yleistyessa. Messuilla kiydain edelleen. Esimerkiksi jo yksin Helsingin Messu-

keskuksessa vieraili vuonna 2013 yhteensd miljoona messukévijda (Salo 2014).

Messut eivit ole keskendidn samanlaisia, vaan ne on mahdollista jaotella ammatti- ja
yleisémessuihin. Yleisomessut ovat avoinna kaikille, kun taas ammattimessut ovat tar-
koitettu vain tietyn alan toimijoille eiké niille ole yleisolla valttimatta ollenkaan paasya.
Messut voivat parhaimmillaan toimia ihmisten kohtaamispaikka. Messuvieraat saapuvat

paikalle omasta tahdostaan ja he ovat timan vuoksi erittdin potentiaalisia asiakkaita.

(Vallo&Hiyrinen, 79-80, 2008.)

Tavoitteiden, sisallon ja toteutuksen suunnitteluun vaikuttavat niin ulkoiset tekijat,
kohderyhmai kuin yrityksen omat intressit ja tavoitteet. Messumarkkinoinnin suunnitte-
lu- ja toteutusprojekti on prosessi, joka elai jatkuvasti suunnittelun edetessa. Itse mes-
sujenkin aikana on tirked varautua sithen, ettd eteen tulee jotakin korjattavaa tai muu-
tettavaa. Messupiiva voi tuntua messuvieraasta itsestddnkin samalla uuvuttavalta ja pit-
kaltd mutta my06s antoisalta ja inspiroivalta, joten on perusteltua viittaa, ettd messu-
markkinoinnin suunnittelija tai toteuttaja joutuu tyoprosessin aikana kohtaamaan monia

haasteita, jotta lopputuloksesta tulee toivotun mukainen.

Opinndytetyon on tarkoitus avata omalta osaltaan messumarkkinoinnin maailmaa. Ra-
porttiosassa kasitellaidn messumarkkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen eri vaiheita

sekd kaytainnon etta teorian kautta.



1.1 Taustaa

Opinndytetyoni on produktiivinen ty6, jonka toiminnallinen osa on Glitter Oy:n mes-
sumarkkinoinnin suunnittelu ja toteutus kevain 2013 OutletExpo -messuille. Tyon
toisessa osassa, eli tdssi raportissa, sivutaan myos muita messuille osallistumiseen liitty-
via huomioita ja seikkoja, mutta tyon paiafokus on messumarkkinoinnin suunnittelu- ja
toteutusprosessissa. Jo opinnaytetyoprosessia aloitettaessa haluttiin myos sisallyttda
mukaan tapahtuman jilkihoito ja palaute, jotta Glitter Oy:1ld olisi seuraavia messuja tai

tapahtumia suunniteltaessa relevanttia pohja- ja vertailuaineistoa.

Olen tyoskennellyt Glitterilld usean vuoden ajan myyjana, joten yritys oli minulle jo
entuudestaan hyvin tuttu. Mietin aluksi useampaakin eri aihetta ja tyoti, jonka olisin
Glitterille voinut tehda. Johdon assistenttityon koulutusohjelma ja ainejarjestotoiminta
ohjasivat opinniytetyon atheen valintaa kuitenkin lopulta vahvasti siten, ettd halusin
opinndytetyotd tehdessini kehittdd jo aiemmin hankittua tapahtumajirjestimis- ja
markkinointikokemustani. Aluksi toimeksiantajan kanssa paitettiin, ettd suunnittelisin
messumarkkinoinnin, mutta hyvin varhaisessa vaiheessa huomattiin, ettd minun tulisi
my6s luonnollisesti olla osa messutiimia, eli olisin Glitterin OutletExpo
-messuosallistumisen messukoordinaattori, joka vastaa koko projektin suunnittelusta ja
toteutuksessa alusta loppuun Glitter Oy:n markkinointikoordinaattori ja aluepaillikko

Reija Rintalan alaisuudessa.

Koko messumarkkinoinnin taustalla vaikuttivat muutokset koko ketjun, Glitter Inter-
national AB:n, markkinointistrategiassa. Aikaisempina vuosina messumarkkinointia ei
olisi tuskin kokeiltu, vaikka joku olisi asiaa ideoinut tai ehdottanut. Suomen Glitter Oy
halusi kokeilla paivitetyn markkinointistrategiansa mukaisesti uusia ja erilaisia markki-
nointiviestinnin keinoja, joista siis yhdeksi kevddn 2013 aikana toteutettavaksi uuden-
laiseksi keinoksi Glitter Suomen markkinointikoordinaattori Reija Rintala valitsi mes-
suosallistumisen. Messuosallistumisesta oli pditetty jo vuoden 2012 puolella, kun mes-
suosaston paikka oli varattu valmiiksi kevatta varten. Glitter ei ole siis koskaan ennen
osallistunut messuille, joten prosessin kdynnistimiseksi oli tehtdvd myos kaikki pohja-
tyo eika yrityksen puolesta ollut olemassa valmiiksi mitaian valmiita toimintatapoja tai -

malleja.



1.2 Opinniytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinniytetyon tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa Glitter Oy:lle toimiva messu-
markkinointi kevain 2013 OutletExpo-messuille. Tyon raportin tavoitteena on toimia
apuna yrityksen messuosallistumisen tai muiden samankaltaisten tapahtumien suunnit-

telussa my6s tulevaisuudessa.

Koko ty6n ensisijainen tavoite on siis selvittdd messuosaston suunnitteluun ja toteutuk-
seen vaikuttavat tekijit, jotta tiedettdisiin, millaista ty6- tai muuta panostusta messuille
osallistumiseen tulevaisuudessa tarvitaan. Ennen tyon aloittamista kysyin opinnaytetyon
toimeksiantajaltani, markkinointikoordinaattori ja aluepiillikké Reija Rintalalta padasi-
allisia syitd, miksi Glitter haluaa osallistua OutletExpo-messuille. Halusin selvittia yri-
tyksen oman messutavoitteen, jotta pystyisin kasaamaan tarvittavan taustatiedon mes-

sutavoitteen saavuttamiseksi.

OpinnaytetyOprosessia aloitettaessa oli jo paitetty, mille messuille Glitter Oy osallistuu,
joten opinndytetyOssi ei keskitytd messujen valitsemiseen vaan lihinnd messumarkki-

noinnin, eli messuosaston suunnitteluun, toteutukseen ja arviointiin.

1.3 Lihestymistapa ja tyon luonne

Opinniytety0ssa teoria ja kaytanto kulkevat jatkuvasti rinnakkain, mika tarkoittaa sité,
teoria on messuosaston suunnittelussa ja toteutuksessa ohjannut kaytint6ja, mutta teo-

riaa hy6dynnetddn my6s kiytintéjen arvioinnin apukeinona.

Opinniytetyon raporttiosa sisaltda paljon soveltavaa tutkimusta. Soveltavassa tutkimuk-
sessa on tavallista, ettd teoria on keino tuottaa tietoa tutkimusaineistosta ja siten teoria
luo lopulta kehyksen koko tutkimukselle (Vilkka 2005, 24-27). Tyon rakenne on muo-
toutunut siis teorian tukemana, mika tarkoittaa sitd, ettd tyo- ja tutkimusprosessin ede-

tessa aineisto rakentui hiljalleen raportiksi alemman teorian ja oman pohdinnan avulla.



1.3.1 Tutkimusprosessi

Tyo6 eteni prosessina, joka edetessdin jatkuvasti hieman muuttui. Vaihtelevuus kuuluu
luonnollisesti mukaan timin tyyppisiin tutkimusprosesseihin, mutta ei kuitenkaan valt-
tamattd heikenna tutkimuksen luotettavuutta, jos prosessinomainen tyGtapa tunniste-
taan ja sitd hyddynnetddn oikealla tavalla ty6td tehdessi ja raportoidessa (Kiviniemi

2001, 70-73).

Tutkimusprosessi kaynnistyi siten, ettd haalin aluksi paljon erilaista lahdekirjallisuutta ja
teoriaa, joita hyodynsin ideointivaiheessa, jotta sain suunnittelun rivakasti kdyntiin. Va-

lilld koin myos turhautumisen hetkia, silla Glitterin messumarkkinointi oli suunniteltava
messuille, joilla on my6s tarkoitus myyda tuotteita kuluttajille, mutta messumarkkinoin-
tiin liittyvit teoriat keskittyivit lahinnd BtoB-markkinointiin. Prosessin edetessd huo-

masin, ettd teoriapohjaa on hyva hieman supistaa ja soveltaa raportin selkeyttimiseksi.

”Laadullista tutkimusprosessia voi luonnehtia myos erainlaiseksi tutkijan oppimispro-
sessiksi, jossa koko tutkimuksen ajan pyritidn kasvattamaan tutkijan tietoisuutta tarkas-
teltavana olevasta ilmiosta ja sitd ohjailevista tekijoista” (Kiviniemi 2001, 75). Raportista
on jatetty pois prosessin edetessi epirelevantiksi koettua mutta kuitenkin prosessin
aikana kerittyd aineistoa, esimerkiksi sihkopostikirjeenvaihtoa, juuri sen vuoksi, ettd
prosessin edetessa kirkastui se, mika todella on olennaista, ja mita raporttiin kannattaa

sisallyttaa.

1.3.2 Toimintatutkimus

Tyo6ssd hyddynnetidn toimintatutkimusta. Yleisesti toimintatutkimus on tutkimustrate-
ginen lihestymistapa, jonka paamaira ei ole vain tutkia, vaan samalla kertaa kehittaa
toimintaa. Toiminnaksi kasitetaan ennen kaikkea sosiaalinen toiminta, ja toimintatutki-
mus onkin tutkimusperinne, joka on ollut tunnettu yhteiskuntatieteissa, sosiaalipsyko-

logiassa ja kasvatustieteissi. (Heikkinen 2007, 196-200.)

”Eras toimintatutkimuksen ldhtékohta on reflektiivinen ajattelu. Sen avulla pyritaan
pddsemain uudenlaiseen toiminnan ymmartimiseen ja sitd kautta kehittimain toimin-

taa (Heikkinen 2007, 201).



Taima opinnidytetyo on reflektiivinen toimintatutkimus, silld tyon aikana pyritaian kehit-
tamaan niin itse organisaation, eli Glitter Oy:n, toimintatapoja kuin tutkijan itsensa
omia tapoja toimia. Prosessin vaiheita ja tuloksia ei verrata suoraan mihinkdan yhteen
selkdin jo alempaan olemassa olevaan valmiiseen malliin, mutta niitd verrataan asetet-

tuihin tavoitteisiin ja aikaisempaan teoriaan.

1.3.3 Osallistuva havainnointi

Aineiston koonnissa on hy6édynnetty osallistuvaa havainnointia, silld ty6 on syntynyt
siten, ettd on saatu tehtavananto yritykseltd, jolloin on jo valmiiksi oltu osa havainnoi-
tavaa joukkoa esimerkiksi messuosastolla, erilaisissa suunnittelupalavereissa ja taustatie-
toa kerdtessd muualta kuin teorioista tai kirjallisuudesta. En padttinyt titd tutkimusme-
todia etukiteen, mutta raportin muodostuessa huomasin, ettd tutkimuksen yhdeksi me-

todiksi valikoitui melko luonnollisestikin osallistuva havainnointi.

Kun halutaan yksityiskohtaista tai konkreettista tietoa, se saavutetaan hyvin havainnoi-
malla ldheltd. Muistiinpanojen tarkeys korostuu osallistuvassa havainnoinnissa, silla il-
man muistiinpanoja aineisto saattaa jaada keradmatta tai se vaaristyy jalkikdteen muistel-
taessa. Muistiinpanojen pitiminen on erainlaista esianalyysia. Osallistuvan havainnoin-
nin analyysi muistuttaa monelta osin teemahaastattelua, vaikkakin aineisto ei ehka ole
yhté helposti jasennettivissa kuin valmiita haastattelukysymyksid kiyttien olisi ollut.

(Gronfors 2007, 159-164.)

Kerisin muistiinpanoja jokaisesta tapaamisesta ja prosessin eri vaiheesta niin, ettd ra-
porttia laatiessa minulla olisi ylhaalld ainakin jotakin jokaisesta tyovaiheesta. Muistiin-
panoja on useassa eri paikassa. Osa muistiinpanoista oli muistilistoja, joita kasasin Ex-
cel-taulukoiksi, joihin lisasin deadlinet ja yhteystiedot. Osa muistiinpanoista oli jopa
yksittiisia Post It -lappuja, joita kerasin seinille. Itse messujen aikana valokuvien tirke-
ys korostui, silli messuosastolla tyoskennellessi et ollut aikaa merkitd kaikkea tapahtu-
nutta kirjallisesti ylos. Osa valokuvista on lisitty raporttiin, silli moni kuva kertoi itse

tapahtumasta ja messuosastosta enemmain kuin pelkka kirjallinen teksti.



1.4 Opinniytetyon rakenne

Opinnaytetyo rakentuu raportista, joka kuvaa produktia athepiireittiin ja itse produktis-

ta, eli Glitter Oy:n messuosastosta keviaan 2013 OutletExpo-messuilla.

Raportin rakenne perustuu osittain Mikael Janssonin (2007) teoksessaan Messuguru
tekemiin jaotteluun messuosaston suunnitteluun ja toteutukseen liittyvista erilaisista
padteemoista. Lihtokohtana on se, ettd kaikki alkaa tavoitteiden asettelusta, johon sisil-
tyy luonnollisesti messuteeman keksiminen. Messuteemaan vaikuttaa itse yrityksen
omien intressien lisiksi my6s messujen luonne. Messuosaston koko ja sijainti kuuluvat
my6s tihian suunnittelu- ja tavoitteiden asettamisen osa-alueeseen. Suunnittelun jilkeen
tirkedd on itse toiminta messuosastolla ja messuhenkilokunnan kayttiytyminen messu-
osastolla. Kun messuista on selvitty, on hoidettava my6s jalkihoito, johon kuuluvat

kehitysehdotukset ja palaute. (Jansson 2007, 42-91.)

Opinniytetyon raporttiosaa koostaessa taustalla vaikuttaa ajatus Trade Fair Intelligence
-mallista, eli TRI-ajattelumallista, jonka mukaan messuosallistumisen voi nahda jatku-
vana prosessina, joka alkaa jilkihoidon ja arvioinnin jilkeen aina alusta, kun suunnitel-
laan uutta edellisen projektin arvioinnin jalkeen. Jansson toteaa messuosallistumisesta
kirjoittaessaan, ettd ei ole olemassa mitdan vakiomallia, jota voisi hy6édyntid jokaisella
kerralla, mutta edellisid kokemuksia voi hy6dyntaa suunnitellessaan yrityksen kehityk-

sen ja tavoitteiden kannalta onnistunutta messuosastoa. (Jansson 2007, 17,91.)

Messujen tuotannon eri vaiheita hyddynnetain myos Muhosen ja Heikkisen tapahtu-
mamarkkinoinnin tuotannon eri vaiheiden mallia. T4ssd mallissa tapahtumamarkkinoin-
ti ndhdaan perinteiseen markkinointimixiin kuuluvana siten, ettd se on osa markkinoin-
tiviestintdd, joka on kohdemarkkinointia tietylle joukolle, eli tapahtumamarkkinointi

rinnastuu muun muassa henkil6kohtaiseen myyntityohon, myynninedistimiseen ja

mainontaan. (Muhonen & Heikkinen 2003, 22.)

Tapahtumamarkkinoinnin eri vaiheet ovat Muhosen ja Heikkisen mukaan melko sa-
mankaltaiset kuin Janssonin (2007) messuosallistumisen vaiheet. Aluksi suunnitellaan,

tutkitaan ja mairitellidn kohderyhmit. Kun tavoitteet on laadittu, laaditaan toiminta-



suunnitelma ja asetetaan budjetti. Tapahtuman tyontekijit on perehdytettivi ja koulu-
tettava ennen tapahtumaa, minka jilkeen seuraa luonnollisestikin itse tapahtuman to-
teutus. Kaiken lopuksi huolehditaan jilkitoimista, eli tarkistetaan, miten tavoitteet to-

teutuivat. (Muhonen & Heikkinen 2003, 114.)

Itse messuosastoa ja koko messumarkkinointia suunnitellessa teoria ja kaytinto olivat
jatkuvassa vuorovaikutuksessa, joten raporttikin rakentuu samankaltaisen vuorovaiku-

tuksen varaan, eli teoriaa ja kdytintoa kisitellaan rinnakkain.



2 Glitter Oy

Glitter Oy on Suomen osa Glitter International AB:ta, johon kuuluvat my6s Norjan,
Ruotsin, Tanskan ja Puolan Glitterit (kuvio 1). Glitter International AB on puolestaan
osa Bergendahl &Son AB konsernia, joka toimii kolmella eri litketoiminta-alueella ja
johon kuuluvat muotiin ja asusteisiin keskittynyt Berghendahl Fashion AB, kodinsisus-
tukseen keskittynyt Berghendahl Home Deco AB ja elintarvikkeisiin keskittynyt
Berghendahl Food AB. Konsernissa on tilld hetkelld kaiken kaikkiaan 4 000 tyontekijaa

kuudessa eri maassa. (Glitter 2012.)

Bergendahl & Son AB
Ruotsi

Bergendahl Fashion AB
Ruotsi

Glitter International AB

Ruotsi
Svenska Glitter AB Glitter AS Glitter ApS Glitter OY Glitter Polska
Ruotsi Norja Tanska Suomi Puola

Kuviol. Organisaatiorakenne, Bergendahl & Son AB — Berghendahl Fashion AB.
(Glitter Oy 2012.)

Glitter on Pohjois-Euroopan johtava korujen ja asusteiden muotiketju. Glitter perustet-
tiin vuonna 1974, jolloin Sven-Axel Svensson Bijouterier Ltd omisti yrityksen. Toimin-
ta perustui aluksi tukkukaupalle ja viennille Norjaan. Ensimmainen myymala avattiin
Ruotsiin 1992, ja yritystoiminta kasvoi nopeasti pohjoismaissa. Suomeen Glitter perusti
ensimmaisen myymalidnsa vuonna 2004, ja nykyain, kuten aiemmin mainittu, Berghen-
dahl & Son AB -konserni omistaa Glitterin. Yrityksen tavarantoimittajat sijaitsevat Aa-
siassa. Glitter International AB:n padkonttori sijaitsee Tukholmassa, josta sdddellddn

koko ketjua koskevia pdiatoksia. (Glitter 2012.)



2.1 Glitter Oy:n markkinointiviestintistrategia

Glitter Oy:n markkinointiviestintistrategia tukeutuu vahvasti koko ketjun markkinoin-
tistrategian varaan, mutta osa markkinointistrategiasta ja varsinaisista strategian toi-
meenpanevista keinoista voidaan toteuttaa maakohtaisesti ja alueellisesti. Glitter-
myymaloissid on jokaisessa maassa aina sama myymalikonsepti, joten brindi on tunnis-
tettavissa riippumatta myymadldn sijainnista. Myymailéiden ulkopuolelle sijoittuvat
markkinointiaktiviteetit taytyy my6s suunnitella ketjun visuaalista ilmetti ja toimintata-
poja noudattaen. Jokaisella eri maan markkinointikoordinaattorilla on sekd omat maa-
kohtaiset markkinointibudjettinsa ettd paitintdvalta maakohtaisissa, eli paikallisissa,
markkinointikeinoissa tai -toimenpiteissd. Messuosallistuminen voidaan luokitella tallai-

seksi markkinointikeinoksi, josta voidaan pdattda maakohtaisesti. (Glitter 2012.)

Glitterin tilikaudella 2012-2013 markkinoinnin toteutus ja suunnittelu oli erilaista ver-
rattuna aikaisempiin tilikausiin, silld ketju paatti uudistaa markkinointistrategiaansa ja
siten myos itse markkinointikeinojaan monella tapaa. Uudistus nikyi nopeasti myos
ulospiin. Glitter nimittdin aktivoitui sosiaalisessa mediassa, eli esimerkiksi jokaiselle
maalle luotiin jo omat Facebook-sivut ja Instagram-tilit. Nididen sosiaalisen median so-
vellusten lisaksi Glitterin omille verkkosivuille perustettiin maittain blogit, joita kunkin
maan oma blogi-tiimi yllapitad. Markkinointiviestintd muuttui aktiivisemmaksi ja Glitter
International AB halusi nakya nyt uudella tavalla myymaléiden ulkopuolellakin. Glitte-
rin omaa kanta-asiakaskerhoa Club Glitterid nostettiin esiin uudella tavalla siten, ettd

kanta-asiakasillat saivat myymalGissd nikyvimmain osan. (Glitter 2012.)

2.2 Glitter Oy & Outlet Expo

Glitterin padasiakaskohderyhma tilikaudelle 2012—2013 suunnitellun strategian mukai-
sesti on 15-35 -vuotiaat tytot ja naiset, eli markkinointikeinoja miettiessd on aina pidet-
tava mielessd, miten se tavoittaisi kohderyhmansi. Glitterin ei siis oman toimialansa tai

kohderyhminsi ulkopuolelta kannata valita mitd tahansa messuja. (Glitter 2012.)

Messuvieraat paasevit OutletExpo-messuilla ostamaan tuotteita jo paikan paalla. Glit-
terille OutletExpo konseptinsa ja toimintamallinsa perusteella sopiikin hyvin muun

muassa sen takia, ettd myytivien tuotteiden jirjestiminen hoituu kitevasti tilaamalla



tuotteet johonkin pdakaupunkiseudun myymaldistd. Projektin edetessi ja jo melko alus-
sa paitettiin, ettd tuotteet toimitetaan erikseen Glitterin Suomen toimistolle, mutta tila-
us hoidetaan City Centerin myymildn kautta, jolloin tuotteiden tilaamista varten ei tar-
vitse perustaa erillistd kustannuspistetta tai yksikkod. Messutuotteiden tilaamisprosessi
ja myyntituottojen siirtiminen jo olemassa olevalle liiketoimintayksikélle helpottaa siten

prosessin hoitamista kirjanpidollisesti ja talouden kannalta.

Glitterin nakokulmasta OutletExpo-messuille osallistumisen tavoite oli aluksi melko
monimutkaistakin méaritelld, silld yritykselld ei ole aikaisempaa kokemusta messuille
osallistumisesta tai messumarkkinoinnin hyédyntimisestd. Messuosallistumista suunni-
tellessa on pyrittivi ajattelemaan mahdollisimman laajakatseisesti, mutta samanaikaises-

ti on pidettdvd mielessd tavoiteltava kohderyhmi (Jansson 2007, 25).
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3 Messut osana markkinointiviestintia

Markkinointiviestintd voidaan jaotella monella eri tavalla, miki tarkoittaa my6s sitd, ettd
messumarkkinointi voidaan nihda osana markkinointiviestintaa ainakin parista eri na-
kokulmasta. Messujen luonne ja yrityksen omat messumarkkinoinnin tavoitteet ohjaa-
vat omalta osaltaan sitd, miten messut sijoitetaan markkinointiviestinnan kokonaiskent-
tadn. Messut voidaan nihdd joko yhtend markkinointitapahtumana kaikkien tapahtumi-
en joukossa tai omana markkinointikeinonaan, joka voidaan nihdi erillisend ja oman-

laisenaan markkinoinninkeinona verrattuna muihin tapahtumiin.

Timo Rope (2000) kisittdd messut, teoksessaan Suuri markkinointikirja, yhtend mene-
kinedistimisen muotona. Kun on kyse kuluttajamessuista, messujen tavoite on enem-
min myynnissi ja suorassa kauppatapahtumassa. Ammattimessut ovat puolestaan
enemmin mainonnallisia tai myyntid pohjustavia, mutta niilld ei tapahdu myyntid sa-
massa mitassa paikanpailld. Kuluttajamessut voi luokitella yleismessuiksi tai erikois-
messuiksi. Erikoismessut keskittyvit jonkin tietyn teeman tai athealueen ymparille. Out-
letExpo voidaan kisittdd melko lailla yleismessuiksi, silld kohderyhma ei ole suppeasti

tai yksinkertaisesti mairiteltavissa. (Rope 2000, 377-379.)

Rope ei sijoita messuja tapahtumamarkkinoinnin piiriin, vaan késittda tapahtumamark-
kinoinnin messuista erillisend menekinedistimisen muotona. Tapahtumamarkkinointi
on hanen mukaansa sponsoroinnin ja messuosallistumisen vilimuoto tai risteyma. Mes-
sumarkkinointi on silti aina tirkedd yhdistda selvisti osaksi myyntiprosessia tai mainos-
viestintid, jolloin messut eivit jid kokonaan erilliseksi markkinointitoimenpiteeksi.

(Rope 2000, 377—384.)

Mubhosen ja Heikkisen (2003) nakemyksen mukaan messut voidaan maaritella tapahtu-
mamarkkinoinniksi. Tapahtumamarkkinointia ovat sellaiset kokemukselliset markki-

nointitoimenpiteet, joissa asiakkaat kohdataan ennakkoon suunnitellusta tilanteessa ja

ympiristossa (Muhonen & Heikkinen 2003, 41).

Vallon ja Hayrisen (2008) lavean maarittelyn mukaan tapahtumamarkkinoinniksi voi

kdsittdd kaikki ne tapahtumat, joissa yritys markkinoi tai tekee myynninedistimistyota.
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Jos tapahtumamarkkinointi ymmarretaan niin, myos messuosallistuminen kuuluu ta-

pahtumamarkkinoinnin piiriin. (Vallo&Hayrinen, 19-20, 2008.)

Itse kisittelen tissd raportissa messuja lihinnéd tapahtumamarkkinoinnin osana, jolloin
messumarkkinoinnin sidonnaisuus yrityksen ajankohtaisen kampanjan edistimiseen ja
messutapahtuman liittiminen muun markkinointiviestinnin osaksi korostuu. Menekin-
tai myynninedistiminen nahdain titen toisarvoisena, vaikkakin tirkedni seikkana, silld
messumarkkinoinnilla pyritidn ensisijaisesti muihin tavoitteisiin, kuten brindin vahvis-

tamiseen ja tunnettuuden lisddmiseen.

3.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi voidaan nahdi joko omana itsendisesti toimivana markkinoin-
tiviestinnan keinona tai se voi hy6édyntaa monipuolisesti eri markkinointiviestinnan
keinoja tai toimia. Tapahtumamarkkinointi pitiisi kuitenkin aina jollakin tavalla yhdistaa
muihin markkinointitoimenpiteisiin, jolloin markkinointitoimenpiteet tukevat toisiaan

eivatka ole erillisid toimintoja. (Muhonen & Heikkinen 2003, 75-76.)

Tapahtumamarkkinointi kannattaa ottaa vakavast, silld se on parhaimmillaan erittiin
tehokas tapa nostaa jotakin yrityksen ajankohtaista kampanjaa esiin ja tukea muita
markkinointiviestinnin perinteisempid osa-alueita. Tapahtumamarkkinointi voi olla
kampanjaluonteista tai pitkdn aikavilin toimintaa. Térkeintd on kuitenkin suunnitella ja
toteuttaa tapahtumamarkkinointi osana laajempaa yrityksen markkinointiviestinnin

kokonaisuutta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 45.)
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Taulukkol. Tapahtumamarkkinointi markkinointiviestinnin kentassa (Muhonen &

Heikkinen 2003, 76).

Mainonta

Henkil6kohtainen myyntity6
Myynninedistiminen
Suhdetoiminta
Suoramarkkinointi
Sponsorointi
Tapahtumamarkkinointi

e Mainonta
e Henkil6kohtainen myyntity6
e Myynninedistiminen

e Suhdetoiminta

V.INLLSHIALLNIONIDDIIVIA

e Sponsorointi

Glitterin kannalta kokonaisvaltainen suunnittelu ja tapahtuman yhdistiminen yrityksen
omaan markkinointistrategiaan tarkoittavat sitd, ettd tapahtumaa, eli tissd tapauksessa
messumarkkinointia, suunniteltaessa yhdistetaian tapahtuma selkedsti sekd muihin orga-
nisaation omiin markkinointiviestinnin keinoihin ettd myymaldiden kampanjoihin ja

toimintaan.

Messumarkkinointia suunniteltaessa on siis hyvi hakea tukea ja ideoita Glitterin myy-
miloiden toiminnan kautta. Myyntity6 ja asiakaspalvelu ovat Glitterissa todella tarkeita,

joten niitd kannattaa korostaa myos messujen aikana.

”Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamistd” (Vallo &

Hiyrinen 19, 2008).

Messuille osallistumisen liittaminen yrityksen koko markkinointiviestintdan aloitettiin
koko prosessin alkuvaiheessa, jolloin ei kiy niin, ettd vasta messuilla keksitdan viime
tipassa, miten tapahtumaan osallistuminen sopii yrityksen brindiin ja markkinointivies-

tintddn. Omasta mielestdni messuosallistumista ei pidd katsoa liian kankeasti ainoastaan
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koko ketjun markkinointistrategian nikokulmasta, silld yksi paasyy messuille osallistu-
misessa oli my6s uuden keinon paikallinen testaaminen. Téssa tapauksessa halutaan siis
tietoisesti haastaa vanhoja toimintamalleja ja markkinointiviestinnin keinoja. Toki mes-
suosaston on nayttiaydyttiva ulospdin asiakkaille ja muille sidosryhmille johdonmukai-
sena ja Glitterin brandiin sopivana, eli messumarkkinoinnin on sovittava markkinointi-

strategiaan mutta samalla my0Os haastettava sita.

3.2 Myynninedistiminen ja myyntityé messuilla

Messumarkkinointi voi sisaltdd helposti muitakin markkinointikeinoja, vaikka kyse olisi
padasiassa messuista, eli tapahtumasta, ja siten paafokus olisi ensisijaisesti tapahtuma-
markkinoinnissa. Erityisesti, kun on kyse messuista, joilla myydain tuotteita, my6s

myynninedistiminen ja myyntity6 ovat keskeisid markkinointikeinoja.

Myynninedistiminen kisittad perinteisen myynnin ja henkilokohtaisen myyntityén li-
saksi myyntia tukevia toimenpiteitd, mainoslehtisia tai muita markkinointimateriaaleja.
Tillaisista materiaaleista esimerkkejd ovat erilaiset kilpailut, kupongit ja kampanjamate-

riaalit. (Behrer 1998, 25.)

Glitterin myymaldissd on aina ajankohtaisen kampanjan mukaiset markkinointimateri-
aalit tukemassa myyntityota. Tallaisista materiaaleista esimerkkeja ovat julisteet, mainos-
teippaukset tai asiakkaille jaettavat flyerit, joissa on nostettu esiin kampanjanmukaisia
tuotteita tai tarjouksia. Glitterin messuosastolle tuli osittain samankaltaisia kampanja-
materiaaleja kuin myymiloihinkin, jolloin messuosasto naytti siltd osin melko samalta
kuin myymalat nayttavat. Osa markkinointimateriaaleista tiytyi suunnitella ja tilata eri-

tylsestl messuja varten.

Messuilla myynninedistimiselld pyritddn sithen, ettd saadaan tehtyd myyntia. Kyse on
kannustimista ja keinoista, joilla asiakkaalle syntyy yllyke ostaa tuote vilittémasti messu-
tilanteessa, esimerkiksi alennusten ansiosta. Hyvin hoidettu henkil6kohtainen myynti-
tyé on my6s hyva myyntikeino, silld henkilokohtainen tilanne toimii tehokkaasti ja kan-

nustaa asiakasta tekemiin ostopaatoksen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 65—66.)
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Henkil6kunnalla on siis suuri merkitys. Messuhenkilokunnalle voi jarjestad erityista
valmennusta osastokdyttdytymiseen, jos tuntuu silté, ettei henkilokunta tdysin tieda,
miten messuilla tulisi toimia. Oikea asenne ja suhtautuminen messuihin kaupankaynti-

paikkana vaikuttavat vahvasti sithen, millaisia kohtaamisia osastolla syntyy. (Jansson

2007, 66—67.)

Glitter Oy:n tavoite on tarjota asiakkaalle parasta asiakaspalvelua, mika tarkoittaa sité,
etta ainakin sopivaa palveluasennetta 16ytyy. Messut ovat kauppapaikkana hieman eri-
lainen ympirist6 kuin myymald, mika vaatii henkil6kunnalta ehki jollakin tavalla ag-
gressiivisempaa tai aktiivisempaa myyntityotd kuin yleensd. ”Keskimiirin messuosastol-

la kdytava keskustelu kestda 10—15 minuuttia” (Jansson 2007, 67).

Oman kokemukseni mukaan myymalidssikin kay paljon kiireisia ja kriittisia asiakkaita,
joiden vakuuttaminen on tehtdvd nopeasti. Erona messukohtaamiseen on kuitenkin
ainakin se, ettd myyméldin astuessaan potentiaalinen asiakas on jo tehnyt selkein valin-
nan astua yrityksen tarjoamien virikkeiden ja tuotteiden keskelle myymaélaymparist6on.
Messuilla yrityksen vastaava tila on intiimimpi, silld messuosasto on usein paljon pie-
nempi tai suppeampi kuin yrityksen myymala, jossa kaupankayntia normaalisti tehdédan.
Messukivijan on saatava heti positiivinen mielikuva niin messuosastosta, sen tarjoamis-

ta virikkeistd kuin itse messuhenkil6kunnasta, jottei hin kivele osaston ohi.

Henkilokunnan ulkoasulla on ainakin pieni vaikutus myyntiin niin kuin itse aktiivisella
myyntityollakin. Glitterin myymal6issa halutaan, ettd asiakas 16ytda myyjan myymalasta
helposti. Myyjilld on péillidn Glitterin tuotteita ja rintamerkki (Kuvio 3), josta hinet
tunnistaa tyontekijaksi eikd hinta luulla messuosastolla pyoriviksi asiakkaaksi. Messu-
osastolla myyntiin tarkoitettu aika on rajallinen, joten on tirkeaa, ettd messukavija 16y-

tad myyjan osastolta nopeasti muualtakin kuin kassan takaa rahastustilanteessa.
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LIKE MY
STYLE?
ASK ME

LIKE MY
HAIRSTYLE?
ASK ME

Gilitter Gilitter

Kuvio 3. Kaksi esimerkkid Glitter Oy:n tyontekijoiden rintamerkeistd, joita kdytettiin

keviaan 2013 hiustuotteisiin keskittyneen kampanjan aikana.

Henkilokohtaisen myyntityon ja asiakaspalvelun tirkeyttd haluttiin korostaa, silld se on
tarkedd my6s Glitterin myymaloissd. Messutarjoukset olivat taiman lisiksi tietenkin kes-
keisessa roolissa, jotta Glitterin liian halpaa vaikutelmaa vilttivd hinnoittelutaktiikka
sopisi silti outlet-ymparistoon. Messualennusten piti olla sellaisia, ettd ne kannustaisivat
asiakkaita ostamaan tuotteita ennemmin jo messuilla sen sijaan, ettd he ostaisivat tuot-
teet harkinta-ajan jilkeen vasta myohemmin omalla paikkakunnallaan sijaitsevasta
myymalasta tai jattaisivit tuotteet harkinnan jalkeen kokonaan ostamatta.Tarjousten
haluttiin samalla olevan yhteniisid ajankohtaisen myymalikampanjan mukaisesti mutta

silti eroavan sopivasti myymélakampanjoista, jotta messukavijit tarttuisivat niihin.

Osasta messutarjouksista hankittiin painokelpoisia mainoskuvia, mika oli tirkeaa, silld
jotta tarjoukset paasisivit mukaan messuluetteloon hyville paikalle, oli niiden oltava
kuvallisia. Lajittelin tarjoukset timan vuoksi tirkeysjarjestykseen tapahtuman myyjai
Sevent Oy:ta varten, jotta he tietdisivat, mitka tarjoukset Glitter Oy ensisijaisesti haluaa

nostaa nakymaan messuluettelossa.
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Taulukko 2. Glitterin messutuotteet ja -tarjoukset kevaian 2013 OutletExpo-messuilla.

Korurasia 25 € (norm. 35,90 €),
osastolla Glitter 7b56

Tuubihuivit 2 kpl/10 € (norm. 7 €/kpl),
osastolla Glitter 7b56

Messutarjous 1

Messutarjous 2

Glitterin osastolla 7b56 on jaossa ilmainen
Messutarjous 3
kampausopas! Tule noutamaan omasi
Kaikista hiuslisikkeista -25 % alennusta,
Messutarjous 4
osastolla Glitter 7b56
Messutarjous 5  Aurinkolasit -25 %
Messutarjous 6  Glitterspray 2,50 €
Messutarjous 7  Nutturavalkit 2,50 € (norm. 3,90 €)
Muut messuosaston tuotteet (kampausoppaan tuotteita)

Muut tuotteet o
normaalihintaisia.

Messutarjousten lisaksi OutletExpo-messuille otettiin mukaan myos Glitterin leima-
kortteja, joita kdytetidn myymailoissikin. Korttiin saa leiman jokaisesta kymmenen eu-
ron ostoksesta ja kerittydan vuoden aikana leimoja kahdeksan asiakas saa kymmenen

euron alennuksen. Bonuskorttiin messuilla kerityt leimat kdvivit my6s myymaloissa.

3.3 WOM

Ihmiset puhuvat toisilleen palveluista ja tuotteista, joita ovat ostaneet. Word of Mouth
Marketing, eli WOM, tarkoittaa juurikin sitd, ettd asiakkaat voivat toimia yrityksen sa-
nansaattajina. Asiakkaat voivat suositella jotakin kokeilemaansa tuotetta tai palvelua
edelleen tuttavilleen. Téllaista markkinointia voidaan nimittdd CtoC-markkinoinniksi, eli
varsinainen markkinointiviestinta tapahtuu kuluttajien valilla ”Consumer to Consumer”
-viestintind. Joskus hyvd WOM voi syntya vahingossakin, vaikka yritys ei toiminnallaan

olisi tietoisesti pyrkinyt sithen. (Sernovitz 2009, 1-7.)
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Asiakkaaseen on messuilla tehtava pysyva vaikutus, jotta messuasiakas muistaa myo-
hemminkin niytteilleasettajan, eli tissd tapauksessa Glitterin. Messujen jalkeen koke-
mukset unohtuvat, jos niita ei enaa jalkikdteen ole tarvetta palata muistelemaan. Aikai-
sempi mielenkiinto yritystd kohtaan, tuote-esittely ja yrityksen tunnettuus vaikuttavat
Exhibit Surveysin raportin mukaan péiasiassa sithen, miten naytteilleasettaja muiste-
taan. Naiden seikkojen lisaksi on olemassa my0s aktiivisempia keinoja vaikuttaa sithen,
muistaako messukavijd naytteilleasettajan ja kertooko hin siitd eteenpdin. (Jansson

2007, 18-19.)

Erottautumalla muista niytteilleasettajista voi jaddd paremmin ihmisten mieleen, jos
osastolla tarjotaan viela pelkan erottautumisen lisaksi jotakin tarpeellista tai ratkaisuja
asiakkaiden ongelmiin. Jos halutaan vahvistaa muistijilked, voi pyrkid vetoamaan use-
ampaan kuin yhteen aistiin kerralla. Oikeastaan osaston on siis oltava sopivan moni-
puolisesti rakennettu mutta samalla yhteniisesti niin, ettd messukavijd ei kuitenkaan

pidéd osastoa liian sekavana tai monimutkaisena. (Jansson 2007, 19.)

Ihmiset kertovat toisilleen melko yksinkertaisiakin asioita, joten WOM-mielessi ei tar-
vitse ajatella lilan monimutkaisesti tai vaikeasti. Yksinkertainen viesti menee parhaiten
perille. Jos asiakkaalle annetaan yksikin hyvi syy puhua ja pari apuvilinettd sithen, mi-
ten viesti valittyy mahdollisimman selkedni eteenpiin, voidaan onnistua keskustelun

herattimisessd. Apuvalineet voivat olla jotakin konkreettista, kuten tuotenaytteita, esit-

teitd tai alennuskuponkeja. Alennukset tai alennusmyynnit toimivat myos tietenkin kei
nona saada thmiset puhumaan yrityksesti tai ostoksistaan eteenpiin. (Sernovitz 2009,

19-21))

Glitterin osastoa ja koko messumessumarkkinointia suunniteltaessa haluttiin kiinnittad
sithen, ettd messuvieraat muistaisivat osaston ja kertoisivat siita eteenpain. Osastolle
haluttiin jotakin konkreettista ilmaista jacttavaksi ja samalla paitettiin, ettd myyntityossa
ja osaston rakenteen suunnittelussa keskityttaisiin valittuun messuteemaan ja padsano-
maan, eli kampausoppaan ja hiustuotteiden markkinointiin. Kampausopas oli yksi tir-
keimmista messukavijoille ilmaiseksi jaettavista asioista. Glitterin kampausoppaassa on
esitelty monta myymaloistakin 10ytyvaa tuotetta, joita asiakas voi ostaa my6s messujen

jalkeen. Kampausoppaan sai omakseen joka tapauksessa, vaikka ei olisi ostanut mitaan.
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Messuosastoa suunniteltaessa ja rakennettaessa haluttiin tehdd osastosta mahdollisim-
man helposti ldhestyttiva ja selked, silli OutletExpo-messuilla oli paljon muitakin nayt-
teilleasettajia, joista haluttiin positiivisella tavalla erottautua ja samalla vieda asiakkaan

messuilla kiyttimasti ajasta mahdollisimman suuri osa.

WOM-ajattelutapaa péitettiin hyédyntid myos siten, ettd osastolla jaettaisiin mainos-
kynia ja Glitter-karamelleja ilmaisekst, jolloin jo messujen aikana messukavijit voisivat
kertoa toisilleen, ettd Glitterin osastolta saa jotakin konkreettista kotiin viemisté taysin
lmaiseksi. Kaikki viestinvilittdjit eivat nimittdin vélttimattd ole niité, jotka itse kaytta-
vit paljon rahaa hiustuotteisiin tai asusteisiin, joita Glitter myy. Houkuttelemalla naita
ensikertalaisia muilla tavoin kuin pelkilld tuotealennuksilla, voidaan saada uusia asiak-
kaita puhumaan yrityksesti tai sen tuotteista. Ihmiset kertovat usein eteenpiin jostain
uudesta kokeilemastaan tai kokemastaan asiasta kuin sellaisesta, joka olisi jo tuttua,

vaikka olisivatkin tyytyvaisid (Sernovitz 2009, 71).

Asiakkaan kokema tapahtuman laatu tai toisin sanoen tyytyviisyys tapahtumasta syntyy
siita, ettd asiakkaan omat odotukset kohtaavat tapahtumakokemuksen. Asiakkaalla on
usein joitakin etukiteistietoja, jotka ohjaavat odotuksia. Yrityksen nikokulmasta asiak-
kaan odotusten arvaaminen tai ennustaminen on todella vaikeaa, joten on suositeltavaa
keskittya lopullista onnistumista arvioidessa sithen, ettd tapahtumakokemus on onnis-

tunut. (Allen ym. 2011, 275-277.)

Koko suunnitteluprosessin aikana oli vahvasti mielessa taustalla se ajatus, ettd jokainen
messukavijd saattaa olla se ensikertalainen, joka ei ole koskaan aikaisemmin tutustunut
Glitterin tuotteisiin tai brandiin. Vaikka Glitterilld onkin Suomessa monta myymalaa,
messut ovat silti uusi ympirist0, jossa asiakas tai potentiaalinen asiakas ei ole tottunut
tormaamaan Glitteriin. Oli melko luonnollistakin pitad WOM mielessi koko ajan, silla
Glitterille jo ominainen aktiivinen myyntityo ja asiakaspalvelu tahtadvit sithen, etta asi-

akkaat saavat onnistuneen ostokokemuksen ja tuntevat olonsa tervetulleeksi uudelleen.
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3.4 OutletExpo kevit 2013

OutletExpo-messut keskittyvit outlet-ajatuksen ympirille. Messut jarjestetdan Helsin-
gin Messukeskuksessa kaksi kertaa vuodessa: keviisin ja syksyisin, ja ne on jitjestetty
ensimmiisen kerran syksyllda 2011. Messut tuottaa ja myy tuotantoyhtié Sevent Oy, joka
on mairitellyt messujen perusajatukseksi sen, ettd Outlet Expo on “laatumerkkien
myyntindyttely”. Messuja myyddin yrityksille siten, ettd niitd mainostetaan mahdollisuu-
tena jirjestad ystivamyynteji asiakkaille, tyhjentda ylijgdmavarastoja, markkinoida teh-
taanmyymalaa tai rakentaa tuotemerkkia. Messujen paaasiallinen tarkoitus on siis tarjota

edullinen shoppailumahdollisuus kuluttajille. (Selenius 2013.)

Outle

Kuvio 4. Keviin OutletExpo-messujen logo (Sevent 2014).

Samaan aikaan OutletExpo-messujen kanssa jarjestetdan nelja muuta messutapahtu-
maa. Samalla messulipulla on mahdollista osallistua ModelExpoon, Lapsimessuille, Ki-
dentaitomessuille ja PetExpoon, joten messukavijit paasevit tutustumaan my6s muille
messuille, vaikka olisivatkin tulleet ensisijaisesti vain joidenkin messujen takia Helsingin

Messukeskukseen. (Selenius 2013.)

Outlet-shoppailu itsessddn ei ole uusi eika yksinkertaisesti maariteltava toimintatapa.
Outlet on merkittivisti kasvamassa, ja sen voidaan sanoa ainakin maailmalla ylittdneen
luokkarajat, kun myos korkeaan tuloluokkaan kuuluvat kiyvit ostoksilla merkki- ja laa-
tumerkkien outlet-myymaloissd. Kansainvalisesti outletit ovat usein kaupunkien keskus-
tan ulkopuolella sijaitsevia niin sanottuja ostoskylid. Suomessa on omat messut, eli juu-
rikin OutletExpo-messut, vaikkakin yritysten jirjestimat ystavimyynnit voidaan myos

lukea outlet-ilmion piiriin. (Niipola 2012.)
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Tuotantoyhtié Sevent on koonnut OutletExpo-messuilta kavijaprofiilin, josta ilmenee,
millaisia kévijoita aikaisempina vuosina messuilla on kidynyt ja mitd he ovat messuista
ajatelleet. Kévijaimaira on kasvanut niin, ettd syksylla 2011 ja kevaalla 2012 messukévi-
joitd OutletExpo-messuilla oli suunnilleen 30 000 ja syksylla 2012 kévijoita oli 35 500.
(Selenius 2013.)

Y1i 60 % kavijoistd on Seventin kyselyn mukaan tullut messuille padasiassa sen takia,
ettd he ovat tulleet tekemaian ostoksia. Messuilla he ovat viettineet aikaa noin kolme ja

puoli tuntia. (Selenius 2013.)
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4 Messuosallistumisen alustavat toimet

Messuosallistumisen suunnittelu sisélsi paljon alustavia toimia. Ennen messuille osallis-
tumista herisi useita kysymyksia ensinnékin siitd, miksi ylipadnsa messuille ollaan osal-
listumassa. Tiedostetut tavoitteet madradavit suunnittelua ja toimintaa messujen alusta-

vista toimista lihtien (Jansson 2007, 22-25).

Suunnittelu- ja toteutusprosessin etenemistd helpotti, ettd kirjasin taustasyité ja tavoit-
teita itselleni ylos jo heti prosessin alussa. Raportoidessani alustavista toimista tiivistin
hieman asioita niiden muutaman péaotsikon alle, vaikka omat muistiinpanoni alustavis-
ta toimista olivat suunnitteluprosessin aikana paljon yksityiskohtaisemmat kuin tdssa

raportissa.

4.1 Tavoitteiden asettaminen ja suunnittelu

Messuosallistumisen suunnittelu on paljon enemman kuin pelkasta logistiikasta ja kdy-
tinnoistd huolehtimista. Sisdistin timan jo heti alussa, mika vaikutti sithen, ettd pyrin
alusta saakka huomioimaan suunnitteluun taustalla vaikuttavat asiat enka pelkkia kdy-
tinnon toimia, jotka olisi hoidettava. Messutavoitteiden asettamista kisiteltdessa voi-
daan puhua my6s messustrategiasta, eli taytyy paattad, ymmartaa ja sisaistia kunnolla,

mitd messuille osallistumisella halutaan saavuttaa (Jansson 2007, 22).
Tavoitteiden selvittimiseksi ja suunnitteluprosessin kaynnistamiseksi listasin itselleni
kysymyksid, joita pohtiessani hyodynsin Muhosen ja Heikkisen (2003) laatimaa kysy-

myslistaa siitd, mitd pitad miettid ennen paatostd messuille osallistumisesta.

Tavoitteita selvittavat kvsymvkset:

- Onko messujen ajankohta sopiva?

- Millaisia kévijoitd messuilla on?

- Keitd muut naytteilleasettajat ovat?

- Miten messumarkkinointi jarjestetaan?

- Onko yritykselld henkisia ja taloudellisia resursseja osallistua messuille?

- Tukeeko messutapahtuma yrityksen omaa strategiaa?
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- Onko messuja mahdollista hyddyntdd osana markkinointiviestintistrategiaa?
- Mitd suoraan rahalla mitattavia tai imagollisia tavoitteita halutaan saavuttaa?

(Muhonen & Heikkinen 2003, 100.)

Kysymyksiin vastaamalla pystyin tekemian itselleni kartoituksen taustasyisti ennen var-
sinaista tavoitteiden asettamista. Kysymykset auttoivat my6s suunnittelupalavereissa,
joita messumarkkinointia ja -osallistumista suunniteltaessa pidettiin. Messujen ajankoh-
ta oli Glitterin kannalta hyva, silla alustavien toimien hoitamiseen ainakin oli riittavasti

aikaa, kun suunnittelu aloitettiin tammikuussa ja messut pidettiin huhtikuussa.

Kavijoiden ja muiden naytteilleasettajien kannalta ei vaikuttanut myoskaian olevan mi-
tadn estettd sille, etteiké Glitter voisi osallistua OutletExpo-messuille. Kavijit olivat
aikaisempien tilastojen mukaan keski-idltdian hieman vanhempia kuin Glitterin kohde-
ryhmi, joten samalla kertaa voitaisiin tavoittaa my0s sellaisia asiakkaita, jotka eivit vield

tiedd Glitterin tuotevalikoimasta juuri mitdan (Glitter 2012; Selenius 2013).

Muista niytteilleasettajista sai tietoa edellisten OutletExpo-messujen perusteella. Yri-
tykset ovat aikaisemmin olleet seka tunnettuja brindeja, esimerkiksi Lumene, Nanso,
Avon ja Change of Skandinavia, etti vihemmin tunnettuja. Glitterin kilpailijoista mes-
suille on osallistunut ainakin Cailap. Naytteilleasettajalistan perusteella messut todettiin

sopiviksi Glitterille.

Messujen markkinoinnista ei ollut paljon tietoa suunnitteluvaiheessa. Usein messu-
markkinointi liitetddn sithen, ettd joko ennen messuja tai messujen jilkeen lihetetiin
kutsuja yhteistyokumppaneille. Messukutsulla voidaan vaikuttaa siithen, ettd kutsun saa-
ja vol jo hyvissi ajoin asettaa tavoitteet omalle messuvierailulleen (Jansson 2007, 30).
Kuitenkin, timi osa suunnittelusta saattoi jaada itseltini hieman vihemmille huomiol-
le, silld luotin sithen, ettd messuja jarjestava taho hoitaa markkinoinnin tehokkaasti ja
kattavasti. Tietenkin huolehdin siita, ettd Glitteriltd olisi tulossa kuvallinen ilmoitus va-
hintdan messuilla jaettavaan messulehteen, mutta muuten en kiinnittinyt markkinoin-

tiin erityistd huomiota suunnitteluvaiheessa.
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Glitterilld oli jo alusta saakka niin henkiset kuin taloudelliset resurssit messuille osallis-
tumista varten, silli Glitter International AB:n markkinointiosastolla oltiin sita mielta,
etta messuille osallistumista olisi hyva testata. Messutapahtuma ja messuosaston paa-

teema suunniteltiin tukemaan yrityksen omaa markkinointistrategiaa. Tarkoitus oli liit-

tad messuosaston aktiviteetit yrityksen ajankohtaiseen markkinointikampanjaan.

Rahalla mitattavat ja imagolliset tavoitteet asetettiin yhdessid markkinointikoordinaatto-
rin kanssa. Itse pyrin kysymaan aktiivisesti kysymyksia, jotta messujen suunnittelu ja
toteutus sujuisi alkuselvitysten jilkeen sujuvasti ja niin, ettei minun suunnitteluvaiheessa

tarvitsisi kuin lahinnd hyviksyttad ratkaisujani esimiehelldni.

4.2 Messutavoite

Messutavoite on tirkea, silld se ohjaa koko messumarkkinoinnin suunnittelua, toteutus-
ta ja tulosten arviointia. Tavoite voi olla laadullinen, mairillinen tai toiminnallinen,
kunhan sitd voi arvioida jotenkin jalkikateen. Messutavoitteen kannattaa olla myGs rea-
listinen, silld liian monien tai liian suurten paamaarien asettaminen aiheuttaa useimmi-

ten ongelmia. (Finnexpo 2013.)

Messutavoitteista puhuttaessa voidaan kayttdid myOs sanaa messustrategia, joka vaikut-
taa taustalla jatkuvasti paatoksiin, jotka suunnittelun edetessa tulevat vastaan. Padsa-
nomaa mairiteltdessia on hyva pitda mielessa niin yrityksen omat intressit, mutta myos
se, millaisille messuille ollaan osallistumassa ja millaisia messukivijoitd voidaan odottaa
vieraiksi messuosastolle. Messutavoitteet voi titvistad lopulta niin, ettd paatetaan, millai-

sia tuloksia ja millaisia kohtaamisia messuilla halutaan syntyvin. (Jansson 2007, 22-20.)

Glitterin messutavoitteeseen kuuluivat nikyvyyden lisidminen, brindin tunnettuuden
parantaminen ja promootio. Naiden messutavoitteiden toivottiin konkretisoituvan esi-
merkiksi Facebook-tykkadjien méarin kasvattamisena ja Club Glitter -kanta-
asiakkaiden médrin lisidmisend. Brindin tunnettuuden parantamisesta esimerkki on se,
ettd messuille osallistumisen toivotaan synnyttavan uusia asiakassuhteita ja kohtaamisia
uusien thmisten kanssa. Haluttiin siis tavoittaa sellaisia asiakkaita, jotka eivat aikaisem-

min ole kdyneet Glitter-myymailasti eivitka tutustuneet Glitterin tuotteisiin.
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Messuosastolla myyntitulos oli Glitterille oikeastaan lopulta sivutuote, vaikka kyse on-
kin laatumerkkien myyntimessuista, joilla asiakkaat voivat tehdd edullisia ostoksia. Kui-
tenkin, yhdeksi sivumessutavoitteeksi maariteltiin se, ettd Glitter Oy:n messuosaston
myynnit jaisivit mahdollisimman vahin miinukselle, eli tarkoitus on tuottaa thanneti-

lanteessa joko hieman voittoa tai nollatulos.

Ensimmaisessa messuosallistumisen suunnittelukokouksessa helmikuussa 2013 kavi
ilmi se, ettd Glitterin padkonttorin markkinointiosastolla oli paitetty, ettd uuden kam-
pausoppaan markkinointiin kaytettiisiin kevain 2013 markkinointibudjetista iso osa,
miké vaikutti sithen, ettd messuosasto suunniteltiin markkinointibudjettia tukien kam-
pausoppaan ympirille. Messuosastolla keskitytdin siis padasiassa hius- ja kampaustuot-

teiden esittelyyn ja myyntiin.

4.3 Markkinointi

Kuluttajamessujen markkinointia ei toteuteta yleensé yhté aktiivisesti messuille osallis-
tuvien naytteidenasettajayritysten toimesta kuin ammatti- tai yritysmessujen etukiteis-
markkinointia. Messuja edeltiva markkinointi voi koostua messukutsuista asiakkaille tai

messuosastosta kertomisessa muuten mainonnassa. (Rope 2000, 379.)

Glitter Oy:lla on myymalo6ita ympari Suomea, joten messuosallistumisen mainostami-
nen ketjun toimesta olisi ollut hankalaa. Kyse on kuitenkin paikallisesta tapahtumasta.
Messuosallistumisesta kerrottiin kuitenkin Glitter Suomen Facebook-sivulla etukiteen.
Yrityksen puolesta ei kiinnitetty erityista huomiota messumarkkinointiin suunnittelu-
prosessin alussa. Ennen messuja olisi kuitenkin aina syyta tavalla tai toisella miettid ja

suunnitella messujen aikana toteutettavaa markkinointia (Rope 2000, 379).

OutletExpon messuluettelo julkaistiin torstaina 25.4.2013 Metro-lehden vilissa
(Kuval). Messuluetteloa jaettiin myos messujen aikana ja sithen kerattiin naytteilleaset-
tajien messutarjouksia. Materiaali piti 1dhettad noin kolmea kuukautta ennen ja jos tar-

jouksista olisi kuvia, olisi mahdollista, ettd ilmoitus valikoituisi ndyttivdsti mukaan mes-
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suluetteloon. Kaikki messutarjoukset nostettiin esiin OutletExpo-messujen omilla Fa-

cebook-sivuilla ja verkkosivuilla.

Kuva 1. Valokuva Glitter Oy:n ilmoituksesta OutletExpon messuoppaassa.

Niytteilleasettajat saivat kukin messuille kutsukortteja osastonsa nelididen mukaisesti
ilman erillistd tilausta. Halutessaan kutsuja olisi saanut tilaamalla lisdd. Glitterille kutsu-
kortteja ei tilattu lisdd, silld niitd ei nahty kuluttajamessuilla tarpeellisiksi. Jos kyse olisi
yritysmessuista, voisi kutsukortteja antaa jo olemassa oleville tai potentiaalisille yhteis-

tyokumppaneille.
Messujen lehdistokeskukseen oli my6s mahdollista saada lehdistétiedote jaettavaksi
median edustajille. Glitterilld hyédynnettiin aiemmin kevaalld laadittua lehdistotiedotet-

ta, jossa kerrottiin uudesta kampausoppaasta, jota on jaossa messuosastolla. Kaytin-
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ndssi lehdistétiedotteen toimitus jaettavaksi kivi niin, ettd kopiot lehdistétiedotteesta
piti toimittaa Messukeskuksen toimistoon, josta kopiot paityivat lehdistokeskukseen.

Lehdistétiedotteen jakeluun ei kuulunut mitidn kustannuksia.

4.4 Messuteema

Asetetut tavoitteet ohjaavat olennaisesti messuosaston ja -teeman suunnittelua (Jansson
2007, 42—45). Messuteeman keksiminen lihtee siis yleensikin ideasta, joka tekee paisa-
nomasta ja messutavoitteesta eldvin. Jos messuteema ei synny helposti, voi messutee-
man keksimistd helpottaa aivoriihelld messutiimin tai jopa messurakentajan kesken.

Teemaa kannattaa miettia tarkkaan, jotta se on tarpeeksi selkea. (Jansson 2007, 45—46.)

Messutavoitteen mukaisesti Glitterin messuosastolla keskityttiin vahvasti hius- ja kam-
paustuotteiden esittelyyn ja myyntiin. Messuteema sidottiin erittdin keskitetysti hius-
tuotteiden ympirille, joten myytivisti tuotteista oli oltava nakyvi osa erilaisia hiustuot-
teita, jotta messuosastoa jo vilkaistaessakin messukivija huomaisi paiateeman. Kevian
2013 Glitterin hiusopas (Kuvio 5), jossa esitellddn erilaisia kampausideoita, toimi koko
teeman ytimend. Opasta haluttiin jakaa messuilla ilmaiseksi, ja sen jakaminen nostaa
selkedsti yhdeksi niin sanotuksi messutarjoukseksi, vaikka asiakas saisi oppaan myos

myymaloista.
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Kuvio 5. Glitterin 2013 hiusoppaan kansikuva.
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Hiustuotteiden korostamisen lisiksi messuteemaa oli vahvistettava myos valitsemalla
henkil6kunta sen mukaan, etta jokainen messutiimistd osaisi kayttdia monipuolisesti
Glitterin hiustuotteita ja esitelld niitd messukavijoille. Visuaalisesti messuteemaa nostet-
tiin messuosastoa rakentaessa esiin niin, etta osastolle koottiin samanlainen kampaus-

poytd, joka 16ytyy my6s miltei kaikista Glitter-myymaloista.

Messuteemaa suunniteltaessa tiedettiin jo, ettd hiustuotteiden ohelle olisi my6s valittava
joitakin muitakin tuotteita myyntiin. Vaikka hiustuotteet tukevat vahvasti messuteemaa,
ei voida suunnitella osastoa than pelkistdin hiusoppaan hiustuotteiden ymparille, jos
varastotilanteet sattuisivat messutuotteiden tilaushetkelld olevankin sellaisia, ettei hius-

tuotteita saisi tarpeeksi isoa volyymia messuja varten.

Messujen eri tuoteryhmit haluttiin messuteeman eheyden selkiyttimiseksi pitdd osastoa
suunniteltaessa sopivasti erillain visuaalisesti niin, ettd hiustuotteet saisivat paraatipai-

kan ja muut tuotteet olisivat se pieni tiydennys ja lisimauste messuosastolla.

4.5 Messuosasto

Messuosasto on samalla kertaa tilapdinen, mutta toisaalta messuosaston voi kisittad
abstraktisti myOs pysyviksi. Ideaalitilanteessa messukavijalle syntyy positiivinen muisti-
kuva messuvierailunsa jilkeen. Messuteema ja messutavoitteet ohjaavat kiytinnon ra-

joitteiden ja toimien ohella messuosaston suunnitteluprosessia. (Jansson 2007, 44—46.)

Messuosasto on erittiin olennainen asia koko messumarkkinoinnin kokonaisuutta
suunniteltaessa, silld osastolla tiivistyy kaikki se ty6, joka ennen messuja ja messujen

aikana tehdain.

4.5.1 Messuosaston sijainti ja rakenne

OutletExpo-messuilla useimmat messuosastot myytiin valmiina pakettiosastoina, eli
osaston hinta sisalsi niin nayttelytilan vuokran, seinit ja otsalaudat, maton, kiintein
kohdevalaistuksen, sihkoéliittymin ja markkinointipalvelut (Liite 1). OutletExpo-

messujen osastojen koko oli 12-50 m?. (Selenius 2013.) Osaston sijainti vaikutti mes-
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suja edeltidvien suunnitelmien mukaan messutiimin mielestd keskeiseltd ja sithen oltiin
my0s Glitterin markkinointikoordinaattorin puolesta tyytyviisid. Glitterin osasto oli

kooltaan 12 m? (Liite 1).

Rakennetta hahmoteltaessa huomattiin, ettd Glitter Oy:lla olisi tarvetta kevyille seinille,
joihin voisi laittaa tuotteita esille. Osa esillepanorekvisiitasta saatiin padkaupunkiseudun
myymaloistd lainaan, mutta lainatelineiden lisaksi piti hankkia lisatelineitd, muun muas-

sa vuokraamalla niita Messukeskukselta.

Kavin timin seinitelinetarpeen takia itse vierailemassa Myymalad 2013 -messuilla Mes-
sukeskuksessa, jotta saisin sieltd seka lisaideoita itse messuosaston rakentamisen suun-
nitteluun ettd 16ytaisin mahdollisia seindtelineiden toimittajia. Myymald-messut ovat
kaupanalan ammattilaisille suunnatut messut, joilta ajattelin saavani vinkkeji joiltakin

tavarantoimittajalta, joka tarjoisi naytteilleasettajille jotakin uusia ideoita.

Loysin messuilta yhden mielenkiintoisen yrityksen, jonka edustajalle jatin myohemmin
tarjouspyynnon. Mielenkiintoni heritti vahittiiskaupan myymaliratkaisuihin keskittynyt
Expedit, joka toimittaa myymalikalusteita kaupanalalle (Expedit 2013). Heilla oli mes-
suosastollaan esilla omia tuotteita, eli koottavia seinid, joihin tuotteita on helppo laittaa
esille. Sovin Myymala 2013 -messujen jilkeen tapaamisen, jonka aikana kerroin, millais-
ta seindrakennetta olisimme vailla ja sain sovittua tavaran toimituksesta hyvissi ajoin
ennen messuja. Messuseinien viristd ja mitoista sovin yhdessd Glitterin projektiesimie-
heni, eli markkinointikoordinaattorin kanssa, silla seinien oli tarkoitus olla sellaiset, joita
voisi kidyttid my6s mychemmissid markkinointitapahtumissa tai -projekteissa. Seinien
viariksi valittiin valkoinen ja seinid tilattiin kaksi eri kokoa, jotta ne sopisivat yksittainkin

hyvin jatkossa erilaisiin tapahtumiin.
Loput puuttuvat kalusteet paatettiin hankkia IKEAsta, ja kalusteiden olisi tarkoitus olla

sellaisia, jotka voivat jiddd jatkossa joko tulevia tapahtumia varten tai ne vietdisiin

myymaloihin jatkokdytt66n messujen jalkeen.
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Kuvio 6. Alustava suunnitelma messuosaston kalusteiden sijoittelusta Glitter Oy:n

OutletExpo-messuosastolla.

Messukeskukselta vuokrattiin kassapoyti, lukollinen kassapoydan kaappi ja esiteteline.
Osa kalusteista olisi voitu melkein samaan hintaa ostaa itselle vuokrauksen sijasta, mut-
ta vuokraamalla osa tuotteista Messukeskukselta sddstettiin tavaroiden siirtimiseen me-
nevid aikaa ja vaivaa. Piirsin messuosaston rakennetta suunniteltaessa monta eri luon-
nosta, jothin sijoitin messukalusteet oikeassa mittakaavassa. Viimeisin piirros (Kuvio 6)

oli kaikista lahimpina sitd, miltd osasto lopulta tuli nayttamaan.

4.5.2 Messuosaston rakentaminen ja toteutus

OutletExpo-messujen osastojen sijainti varmistui pari kuukautta ennen messujen alkua,
kun kaikki naytteilleasettajat olivat vahvistaneet osallistumisensa. Glitterin osaston ko-
koa ei muutettu lainkaan alustavien toimien ja messuosaston suunnitteluprosessin edis-
tyessa. Prosessi lahti niin my6haan liikkeelle, ettei vathtamiseen olisi ollut enai aikaa-
kaan. Messuosaston suunnittelua méarisi lahinna se, minka kokoiseen osastoon alunpe-

rin tarjouksen perusteella oli paadytty.

Mikael Jansson korostaa teoksessaan Messuguru (2007), ettei timi edelld mainittu 13-

hestymistapa messuosastoa suunniteltaessa ole se paras mahdollinen. Messuosaston
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koko ei saisi ohjata suunnittelua. Sijainnista ei aina pysty paattamaan, silla esimerkiksi
tuoteryhmittely yritysten tarjoamien tuotteiden tai palveluiden perusteella saattaa ohjata

osaston sijaintia. (Jansson 2007, 48.)

Messuosastoa suunniteltaessa kannattaa kiyda etukiteen messuilla tutkimassa, millaisia
messuosastoja voi ylipaansa olla. Kaikille messuosastoille on yhteistd se, etta ne vilitta-
vit jotakin viestid ulospiin. Oli osastolla lipiajateltua ideaa tai ei, messukavijille tulee

jokin mielikuva messuosastosta. (Jansson 2007, 42.)

Noin viikko ennen messuja kerisin kaikki messulla tarvittavat kalusteet ja myytavat
tuotteet yhteen kasaan Glitter Suomen paikonttorille, jotta saisin sovittua lopullisista
kuljetusehdoista Niemi Palvelut Oy:n kanssa. Samalla kaikki myymalGisté lainattavatkin
tuotteet oli saatu toimitettua myymalGista messuja varten valmiiksi. Olin aiemmin pyy-
tinyt tarjouspyynnon ja saanut tarjouksen, jossa oli alustavasti sovittu kaikesta, mutta
kuljetettavan tavaran lopullinen kolli- ja lavamaiiri oli jitetty avoimeksi. Kuljetuspaivi
sovittiin sellaiseksi, ettd tavarat voitaisiin viedda Messukeskukseen jo hyvissi ajoin samal-
la, kun sinne oli menossa muitakin, eri yritysten kuljetuksia. T4lld tavalla sain kuljetuk-

sen hinnan sovittua edulliseksi ja kaikki tavarat toimitettiin ainakin ajoissa paikanpaalle.

Kuva 2. Messukeskukseen kuljetettavat Glitterin messutavarat.
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Tavaroiden kuljetus ja logistiikasta sopiminen olivat sellaisia asioita, joista ei kovin pal-
joa puhuttu missain lihdekirjallisuudesta eiké aiheesta 16ytynyt relevanttia aikaisempaa
teoriaa. Logistitkan suunnittelu on muutenkin melko tapauskohtaista, joten se saattaa
hoitua messuilla eri tavalla my6s messujen rakentajan tai jirjestdjin toimesta. Kuljetuk-
sen sopiminen olisi ollut yksinkertaisempaa eiki siithen olisi tarvinnut kayttda suunnitte-
luaikaa juuri yhtddn, jos kyseessi olisivat olleet messut, joilla ei ole tarkoitus myyda.
Niemi Palvelut Oy hoiti messujen ajan yliméariisten tavaroiden varastointia Messukes-

kuksessa, joten oli luonnollista ja yksinkertaisinta tilata vienti ja nouto samalta yrityksel-

td, joka vastaa varastoinnista.

Kuva 3. Ensimmainen rakennusvaithe — messurakennuspaiva 24.4.2013.
Messuosaston rakentaminen tehtiin Glitterin oman messutiimin voimin. Rakennuspii-

vien aikataulu sovittiin viljaksi, jotta mahdollisille viime hetken puutoksille tai muutok-

sille olisi vield pieni joustovara.
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Messutiimi sai minulta selkedt ohjeet siitd, millaiseen lopputulokseen pyrittdisiin, mutta
esimerkiksi alun perin mukaan suunnitellun mallinuken pois jaddessia hycdynnettiin
messutiimin jasenten omaa visuaalista osaamista ja myymalidkokemusta siten, ettd lopul-
lisen messuosaston ilme ja rakenne mairaytyisivit myos sen mukaan, miltd tuotteet

lopulta messuosastolla nayttaisivit ja miten ne ryhmittyisivit.

Kuva 4. Toinen rakennusvaihe — messurakennuspiivi 24.4.2013.

Rakentamisen edetessd huomattiin, ettd tuotteita purkaessa on samalla hyvi lajitella
messujen aikaista varastointia varten, jotta myytavien tuotteiden tiydentdminen sujuisi
messupaivien atkana mutkattomasti ja nopeasti. Messutiimi pystyi hyvin rakentamisen
lomassa keskustelemaan keskinaisestdin tyonjaostaan ja kyselemain lisitietoja mes-

suosallistumiseen liittyvista asioista.
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Kuva 5. Kolmas rakentamisvaihe — messurakennuspaiva 25.4.2013.

Ensimmiisen rakennuspdivin jilkeen osa messutiimistd ei enda tullut Messukeskukselle
valmistelemaan Glitterin osastoa. Toisena rakennuspaivina, eli messuja edeltivina pai-
vind, pystyttiin keskittyméan viimeistelyyn, silli ensimmiisen rakennuspdivin aikana
saatiin valmiiksi suurin osa osaston rakentamisesta ja kaikki kalusteet oli kasattu. Toisen
rakennuspéivin aikana tarkistettiin, ettd kassa ja maksupdite toimivat. Maksupiite toi-
mi Messukeskuksen nettiyhteydelld ja itse maksupaite oli erikseen vuokrattu OutletEx-
po-messuja varten. Kassana kaytettiin ylimaéraista varakassaa, joka otettiin lainaan Ci-

tycenterin myymaldstd. Kaikki kassalomakkeet olivat samankaltaisia kuin myymaldssa.

Messuja edeltivind piivina tarkistettiin, ettd kaikki kyltti- ja mainontamateriaalit olivat
esilld ja kaikki henkilokunnan tarvitsemat apuvilineet 16ytyvit kassapoydaltd. Messu-

toimistossa varmistettiin vield ruoka- ja narikkalippujen lukumaira siten, ettd kaikki oli
valmista messuja varten. Ensimmaisen varsinaisen messupéivan aamulle ei jadnyt enaa

mitddn hoidettavaa, silld kassan toiminta oli testattu ja kdytinnontoimet tarkistettu.
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4.6 Tarjooma

Outlet Expo -messuille osallistumisen kannalta messusuunnittelussa on luonnollisesti
p
kiinnitettiva huomio sithen, miti messuosastolla myytavit tuotteet ovat, eli miki on
Yy
Glitterin messutarjooma. Markkinointistrategiaan kuuluu niin pienissi kuin suurissa
] g p

projekteissa se, ettd litketoimintatilanteessa voidaan 16ytdd ”sopiva markkinoinnin kil-
pailukeinojen ’sekoitus’, maaritelld sen painotukset ja siten toteuttaa se” (Tikkanen, As-

para & Parvinen 2007, 58).

Kuluttajatuotteiden massamarkkinoinnissa voi halutessaan hyodyntai jaisennysapukei-
nona perinteistd markkinointistrategiaa, eli Jerome E. McCarthyn neljin P:n mallia, joka
koostuu tuotteesta (Product), hinnasta (Price), jakelutiestd (Place) ja promootiotoimen-
piteistd (Promotion) (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 48). Outlet Expo messuilla
pyritaan tavoittamaan juuri kuluttajat melko lailla massana, silld vaikka messukévijoistd
tiedetddnkin jo valmiiksi joitakin perustietoja, on vaikea tietdd tarkalleen, millaisia kulut-

tajia Glitterin osastolla vierailee.

Hinta miirdytyi vahvasti Glitter International AB:n ketjun sisddnosto- ja myyntihinto-
jen kautta. Hinnoittelu ei siis voi olla tdysin mielivaltaista, jotta tuotteita ei myyda tap-

piolla ja saataisiin myyntituottoa. Jakelutie oli maaritelty, eli tuotteita myyddan messuil-
la. Promootiotoimenpiteet madraytyivit ensisijaisesti messuteeman mukaan, eli tarkoi-
tus on keskittyd hiustuotteisiin. Nama kaikki kolme P:td mairittivit siis sen, ettd neljis
P, joka on tuote tai toisin sanoen tarjooma, olisi sellainen, jonka kate olisi tarpeeksi

hyvi, jotta siitd saa alennettuun hintaan silti myyntituottoa.

Tarjooman on my0s tuettava messuteemaa, eli suurin osa tuotteista oli hiustuotteita.
Kun on kyse messuilla myytavasta tuotteesta, on kuluttajan pystyttiva kantamaan tuote
helposti mukanaan ja messuosaston tuotteiden on oltava helposti yhdisteltavissa, jotta

lisimyynti on helppoa ja edelleen koko tarjooma tukee itse messuosaston toimintaa.

4.6.1 Outlet ohjaa tuotevalikoimaa

Outlet liitetddn vahvasti sithen, ettd myydddn vanhempaa tavaraa tai ainakin jotakin

selvasti edullisemmin ja yleensa suuria mairia. Ostohuuman tavoittaminen on myos
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tirkedd. Magenta Advisoryn toimitusjohtaja tiivistid outletin psykologisen perusidean
sithen, ettd asiakas ei tiedd tarkalleen, paljonko tavaraa on jiljella tai vastaavasti kauanko
tarjous kestdd. Outlet-myyntid ei pidd nihdd kuitenkaan pelkistidn keinona tyhjentdd

varastoja, silld se voidaan nihdi keinona tavoittaa erilaisia asiakassegmentteji. (Niipola

2012.)

Glitterin messuosaston tuotteille oli suunniteltava outlet-imagoon sopiva hintataso ja
varmistettava, ettd messuosastolla olisi koko messujen ajan riittdvisti edullisia tuotteita
jaljella. Tarjoomaa suunniteltaessa ei haluttu kuitenkaan litkaa korostaa pelkkai outlet-
henkei, jotta Glitterin messuosasto vaikuttaisi mahdollisimman houkuttelevalta my6s
brindia tuntemattomien kuluttajien mielesta. Vahvasti outlet-ideaan keskittyneesté
messuosastosta esimerkkind pidettiin syksyn 2012 Outlet Expo -messuilla nahtyd erdin
pohjoismaisen alusvaatebrindin osastoa, jossa myytavit tuotteet oli lajiteltu ko’oittain ja
laitettu esille pahvilaatikkoihin. Tillaista liian halpaa ensivaikutelmaa ei haluttu Glitterin

messuosastolta kenellekddn vilittyvin.

4.6.2 Suunnitteluprosessi

Messuilla myytavid tuotteita ja messuaktiviteetteja suunniteltaessa pidettiin mielessa
outletin vaikutus tuotteiden hintatasoon ja sen mahdollinen vaikutus kuluttajien osto-
kayttaytymiseen. Pelkka outlet-ajattelu ei kuitenkaan saanut ohjata koko suunnittelu-
prosessia, vaan prosessin aikana keskityttiin kattavasti nithin konkreettisiin ja taustalla

vaikuttaviin asioihin, joita on huomioitava, jotta messutavoitteisiin paastaisiin.

Yksi asetetuista messutavoitteista oli tuottaa joko voittoa tai nollatulos. Tama messuta-
voite haluttiin saavuttaa aloittamalla suunnittelu siitd, miten asiakkaat lopulta messu-
osastolla tavoitettaisiin ja miten potentiaaliset asiakkaat saataisiin maksaviksi asiakkaiksi.
Jos asiakkaalle hinta on paisyy ostoksien tekemiselle, hinet voi luokitella hintaorientoi-
tuneesti (Kotler&Keller 20006, 216). Téll6in outletin hintaa ohjaava vaikutus on tirkein,
eli tarjousten on kohdattava asiakkaan odotukset tai ylitettivd ne. Outlet Expo
-messujen messuvieraiden voidaan olettaa tulevan padasiassa messuille edullisten hinto-
jen perassa, joten tarjousten ja hintojen sopivan alhainen taso on tirkein suunnittelua

ohjaava taustavaikutin.
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Messutuotteita valittaessa pyrittiin keskittymain sellaisiin tuotteisiin, joita voisi myyda
messujen aikana mahdollisimman edulliseen hintaan. Kuten aiemmin raportissa mainit-
tiin, Glitter ei kuitenkaan halunnut luoda messukavijille liian halpahallimaista imagoa,
eli outletin vaikutus piti toki huomioida, mutta tuotevalikoima ei saanut koostua liian
halvoilta vaikuttavista poistoerista tai viime alennusmyyntien myymattomista tuotteista.
Tama asetelma teki messutuotteiden valinnasta melko monimutkaisen prosessin. Alus-
tavat Juonnokset messutarjouksista luotiin suunnitteluprosessin alkuvaiheessa, mutta
samalla kertaa paitettiin, ettd lopulliset messutarjoukset paitettiisiin vasta mahdolli-
simman myo6hdisessa vaiheessa, kun oltaisiin varmoja siitd, mitd messutuotevalikoimaan

tulee kuulumaan.

Jos oletetaan, etta Glitter ei ole messukavijille entuudestaan tuttu tai messukavija tulee
Outlet Expo -messujen puolelle vierailemaan toisilta Messukeskuksessa samaan aikaan
jarjestetyilta messuilta, hin ei valttamatta ole tietoisesti orientoitunut shoppailemaan tai
tekemiin edullisia outlet-16yt6ja. Tillaisesta potentiaalisesta asiakkaasta puhuessa voi-
daan mahdollisesti puhua my6s ratkaisukeskeisestd asiakkaasta, joka tekee ostopaatok-
sensa hinnan perusteella, mutta hinnan lisiksi antaa arvoa my6s palvelulle tai muille

lisaarvoa tuottaville asioille (Kotler&Keller 20006, 216).

Tamain tyyppisid kohtaamisia ja ostokokemuksia pyrittiin luomaan toisen messutavoit-
teen tukemana. Brindin tunnettuuden parantamiseksi ja uusien asiakassuhteiden sol-

mimiseksi messuvieraalle on tarjottava jotakin muuta kuin pelkka alhainen hinta. On

olemassa my0s puhtaasti laatua tai palvelua arvostavia asiakkaita, joille lopulta hinta jaa
toisarvoiseksi seikaksi (Kotler&Keller 20006, 216). Téllaisia laatua korostavia asiakkaita
ei odoteta ehka sankoin joukoin OutletExpo-messuille, joiden tarkoituksena on tarjota
edullisia hintoja. Kuitenkin on hyvinkin mahdollista, ettd uusien asiakkaiden houkutta-

minen voi onnistua myos tarjoamalla seka hyvia tarjouksia ettd laadukasta palvelua.

Tarjoomaa suunniteltaessa pidettiin tietoisesti mielessa sen, etta Glitter haluaa nayttaa
tarjota samalla jotakin laadukasta mutta edullista. Kun messuilla haluttiin ketjun ja
markkinointiosaston toiveiden puolesta keskittyd vield messuteeman mukaisesti hius-

tuotteisiin, tuntui luontevalta aloittaa suunnittelu selaamalla Glitterin hiusoppaan tuot-
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teita lapi. Sesongin vaihtuminen vaikutti osaltaan sithen, miksi osa hiusoppaan tuotteis-
ta ei padtynyt messuille myyntiin, mutta samalla oma kokemus myymilin puolelta ohja-

si valintoja, joita messutarjoomaa suunniteltaessa tehtiin.

Messutuotteita ja -tarjouksia suunniteltaessa otettiin huomioon se, millaisia tarjouksia
Glitterilld voisi olla esimerkiksi eri kauppakeskusten kampanjoiden tai myymalikohtais-
ten aktiviteettien aikana. Hintojen polkemisen sijaan keskityttiin huomion kiinnittami-
seen, silla messutuotteet tilattaisiin messuja varten erikseen eikd messuilla myytaisi mi-
tain edellisten sesonkien mukaisia tuotteita. Mukaan otettiin my0s eri tuoteryhmien
tuotteita, jotka sopivat kevitsesonkiin, kuten tuubihuiveja ja aurinkolaseja. My6s koru-
rasia paatettiin valita yhdeksi messutarjoustuotteeksi, silld se oli myymal6issa toiminut

hyvin kampanjatuotteena.

Alustavasti padtettiin, ettd hiustuotteet voisivat sekd normaalihintaisia ettd alennuksessa.
Jos asiakas ei 16ytdisi messujen aikana hiuslisiketarjonnasta sopivaa virid itselleen, ha-
nelle voisi antaa alennuskupongin, jolla han voisi hyédyntia messutarjouksen myo6s
myymaldssi. Messuilla myytivit asusteet voisivat olla erikseen omina tarjouksinaan,

jolloin ne erottautuisivat hiustuotetarjouksista.

4.6.3 Kiytinnon toimet

Suunnitteluprosessin lopuksi tehtiin pditos lopullisesta messutuotevalikoimasta, joka
muuttui vield loppumetreilld viimeisimman varastotilanteen mukaan. Kun lopulta tie-
dettiin, mita tuotteita saataisiin messuille, itse tilaus tehtiin Citycenterin myymalille,

mutta tuotteet toimitettiin Glitter Suomen paakonttorille.

Messuosastolla jaettavaa kampausopasta tilattiin jaettavaksi ja viimeisimman kampan-
janmukaiset kyltit ja flyerit tilattiin Glitter Suomen pédakonttorille. Myytavien tuotteiden
varastointi ennen messuja hoidettiin Glitter Suomen toimistolla. Messujen aikana Nie-
mi Palvelut Oy varastoi tuotteet Messukeskuksen erillisissa tiloissa, ja messujen jilkeen
varastoinnista huolehti Citycenterin myymala. Kassa paivitettiin ennen messuja niin,

etta kaikki messutuotteet 16ytyisivit oikeine arvonlisaveroineen valmiiksi kassasta.
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4.7 Budjetti

Tarkkaa messubudjettia ei etukiteen mairitelty, silld Glitter ei ole koskaan ennen osal-
listunut messuille. Budjetti rakentui hiljalleen prosessin edetessa. Kaikki kulut kirjattiin
prosessin aikana markkinointikuluiksi ja niistd pidettiin kirjaa. Myyntituottojen ja henki-
16stékulujen kirjaamisesta paitettiin yhdessd Glitter Oy:n talousosaston kanssa siten,

ettd ne saatiin kirjattua ylos sopivalle kustannuspisteelle.

Messuille asetettiin puhtaan myyntitavoitteen sijasta asiakasmaaritavoite, joka oli suun-
nilleen 10 % kaikista messuvieraista. Edellisten vuosien perusteella tavoitteeksi maari-
teltiin siis 3000 messuvierasta koko messujen aikana, jos messuille voidaan odottaa

edellisvuosien tapaan vahintdian 30 000 kavijad (Selenius 2013).

Messutavoitteista sovittiin Glitter Oy:n markkinointikoordinaattorin kanssa ja kavija-
mairin tavoite ilmoitettiin messuhenkilokunnalle ennen messuja heidin motivoimisek-
seen. Messuosastolla vierailevista henkil6ista kuitenkin vain osa todellisuudessa on
maksavia asiakkaita eikd myyntitavoitetta koettu senkdin takia olennaiseksi asettaa ai-
nakaan litan tarkkaan, silli messujen kisittiminen markkinointikeinona tarkoittaa, ettd

messut ovat pikemminkin markkinoinnin kulu kuin tapa tuottaa voittoa.
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5 Toiminta messuosastolla

Ennen messuja on tarkistettava, ettd messujen suunnittelu on viety loppuun asti, jolloin
pédstdin itse toteutukseen, eli messupdivien toimintaan. Messuosaston pitdd nayttaa
siltd, ettd messukavijit haluavat pysihtyi osaston kohdalla. Erilaiset kilpailut tai esityk-
set ovat tarkeitd houkuttimia. Messupukeutumisen pitaa tukea messuosaston paitee-
maa, ja messuhenkil6kunnan on oltava myynnillisesti ja tyéroolillisesti hyvin esilla.

(Rope 2000, 381.)

”Toiminta osastolla voi olla tarkedssd asemassa, mutta sen tulee olla hyvin harkittu ja
kohderyhmin ennen messuja testaama” (Jansson 2007, 56). Glitterin messuosaston
toimintaan otettiin vahvasti mallia siitd, millainen toiminta ja millaiset kiytinnot myy-

milin myyntityoskentelyssd ovat toimineet.

5.1 Osasto

Kuluttajamessuilla messuosaston tiytyy olla kooltaan riittdvin suuri ja suunniteltu niin,

ettd se erottuu ja onnistuu pysdyttimaian messukavijat (Rope 2000, 381).

Yksi tarked asia, jonka itse huomasin messujen aikana monilta yrityksilta puuttuneen,
oli se, ettd messuosastosta ei heti kaynyt ilmi, minka yrityksen osastosta oli kyse. Mes-
suluettelosta 16ytyy paikkanumerolla toki tieto, mutta yrityksen logo tai nimi ei ole mes-
suosastolla kunnolla nikyvissa. Glitterin osastolle tilattiin erikseen otsalautapainatus,
jotta messukavija nikisi heti, minka yrityksen osastosta on kyse. Osastoa suunniteltaes-
sa haluttiin laittaa tuotteet esille niin, ettd asiakkaan olisi helppo erottaa tuoteryhmat ja

yhdistdd samaan tuoteryhmiin kuuluvat tuotteet toisiinsa.

Glitterin myymaloista 16ytyvan kampauspoydin adressa myyjat tekevit esimerkiksi kan-
ta-asiakasiltojen aikana asiakkaille pikakampauksia Glitterin omilla tuotteilla, timan
vuoksi kampauspoyta sijoitettiin keskeiselle paikalle messuosastolla. Pikakampauksia ei
kuitenkaan etukiteen haluttu markkinoida, silld kiytettdvissd oli vain yksi kampauspoy-
ta. Tama aktiviteetti suunniteltiin vetonaulaksi, joka voisi samalla pysayttda ohi kivele-

vid messuvieraita vain katsojiksi, mutta my6s itse kokeilemaan jotakin uutta kampausta.
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”Osastolla jarjestetty aktiviteetti voi olla tirkea, mutta sen tulee aina liittyéd tavoitteisiin”

(Jansson 2007, 57).

Hiustuotteisiin keskittymista haluttiin korostaa siis myos timan pikakampausaktivitee-
tin avulla. Ensimmaisen messupiivin aikana huomattiin, ettd messukavijit olivat hius-
tuotteista ja pikakampauksista niin innoissaan, ettd kesken paivin oli haettava messu-

osastolle lisaa kasi- ja poytapeilejd, jotta mahdollisimman moni messuvieras paisisi ko-

keilemaan Glitterin hiustuotteita kaytinnossa.

Kuva 6. Glitterin hiustuotteiden esillepano OutletExpo-messuilla.

Kampauspoydin viereen sijoitettu esillelaittoseina oli rakennettu niin, ettd asiakkaan
olisi helppo 16ytaa kaikki yhteen tai useampaan kampaukseen tarvitsemansa tuotteet
itsekin, jos messuhenkil6kunta on varattu. Esimerkiksi peruspinnit sijoitettiin nuttura-

valkkien yhteyteen silmien korkeudelle helposti huomattaviksi (Kuva 6).
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5.2 Messuhenkilokunta

Messuilla ty6skentely eroaa myyntityosti, jota tehddan esimerkiksi myymildssa. Moni
kokenut myyja saattaa epaonnistua messuilla, silld myyntitilanne messuymparistossi on
ainutlaatuinen. Messuhenkilokunnan on oltava osaavaa, motivoitunutta ja aikaansaavaa

(Jansson 2007, 66-71.)

Tamin haastavan myyntiympariston takia tirkeimmat messuhenkil6kunnan valintakri-
teerit olivat myyntihenkisyys, erinomainen asiakaspalveluasenne ja tydkokemus myyja-
nd. En itse padttinyt messutiimia, vaan paitoksen teki Glitter Suomen markkinointi-
koordinaattori, joka tunsi tyontekijoitd pidemmalti ajalta ja paremmin kuin mina.

Omalle vastuulleni jii henkilokunnan orientoiminen ja perehdytys messutyéskentelyyn.

Toiminta ja tyontekijoiden roolitus Glitterin messuosastolla piti suunnitella jo etuka-
teen, jotta osastolla olisi jatkuvasti tarpeeksi tyontekijoitd ja jotta jokainen messuosas-
ton henkil6kunnasta tietiisi, mikd hinen tyontehtivinsa ja roolinsa messuosastolla on.
Messuhenkilokuntaan valikoitui lopulta sekd myyjid ettd myymalapaallikoita. Itse toimin
messukoordinaattorina, eli vastasin kaikista kdytinnon asioista, mutta kaikki tyévuorot

ja henkilostoa koskevat paitokset hyviksytin markkinointikoordinaattorilla.

Janssonin (2007, 73) messuosaston henkilékunnan toiminta messuosastolla on yksi
messuosallistumisen tirkeimmistd menestystekijoistd, joten heiddn kohtelemisensa
”VIP-henkil6ind” osoittaa arvostusta sille, kuinka tirkeind heitd pidetddn. Jos tuntee

olevansa tirked, on usein myos motivoitunut.

Ennen messuja voi jarjestaa halutessaan kick-off-tilaisuuden, johon koko messuhenki-
lokunta osallistuu. Tilaisuutta voi pitaa eradnlaisena “messujen limmittelyjuhlana”, jos-
sa pidetddn hauskaa ja luodaan joukkuehenkea. Jos itse ei tunne kykenevinsa tsemp-
paamaan henkil6kuntaa tarpeeksi, voi pyytid my6s ulkopuolista asiantuntija-apua.

(Jansson 2007, 76-77.)

Itse en jdrjestinyt varsinaista messuja edeltivid kokoontumista, silli messuja edeltiva

aika oli myymailoissa ja Glitterin puolesta melko hektistd aikaa. Pidin toki kaksi suunnit-
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telukokousta ennen messuja, mutta aikaa millekdan erityisille illanistujaisille tai messu-
valmentautumiselle ei ollut. Tamin takia kdvin jokaisen messutiimildisen kanssa aktii-
vista yhteydenpitoa joko puhelimitse tai sihkdpostitse, jos tarvitsin heiltd joitakin tieto-
ja tai mielipidettd. Halusin itse toimia ja esittiytyé heille mahdollisimman padmairitie-

toisesti, jotta heille tulisi tunne, ettd minulla on kaikki hallussa.

Messuhenkilokunnan ulkoasu ja tyOvaatteet suunniteltiin messutiimin omien ja markki-
nointikoordinaattorin toiveiden pohjalta. Kaikille sovittiin yhteiseksi virikoodiksi raikas
ja kevdinen mintunvihred, ja jokainen sai yhden ty6paidan messujen avajaispaiviksi.
Muina messupdivinid sai myo6s kayttid samaa paitaa, mutta messupaidan mahdollisesti
likaantuessa voisi kdyttdid myos toista mintunvihreda tai yksivaristd paitaa. Messuhenki-
l6kunnan korut olivat luonnollisestikin kaikki Glitteristi ja jokaisella oli ennen messuja

suunniteltu kampaus, jonka he toteuttivat itse Glitterin tuotteilla (Kuvio 13).

Kuva 7. Rullanutturakampaus, jossa messuhenkilokunnan jasen on kayttinyt Glitterin

tuotteita.
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5.3 Tyo6vuorot ja tyénjako

Markkinointitapahtumasta selviytyminen voi olla haaste, jos itse tapahtumakoordinaat-
tori tai vastuuhenkil6 ei valmistaudu my6s yksinkertaisiin kdytinnénasioihin. Tapahtu-
makoordinaattorin on otettava abstraktien padmairien ja tavoitteiden lisiksi huomioon
se, ettd tapahtumassa tyoskentely on paljon raskaampaa kuin tyonteko muissa tilanteis-
sa, joissa ei tarvitse olla niin aktiivinen koko ajan. On huolehdittava niinkin yksinkertai-

sista asioista kuin siitd, ettd tulee syOtyd ja juotua tarpeeksi. (Shone & Parry 2013, 293.)

Jotta messutiimin olisi mahdollisimman stressitonta ja helppoa olla toissa Glitterin
messuosastolla, halusin laatia heille yksityiskohtaisen messukisikirjoituksen, jonka lue-
tutin jokaisella tyontekijilld etukiteen (Liite2). Suunnittelin henkilokunnan tauot etuka-
teen ja ostin osastolle pienti vilipalaa. Itse messukasikirjoituksesta selvida jokaisen padi-
vin tyévuorojen lisdksi kaikki olennaisimmat yhteystiedot ja toimintaohjeet kitjallisena.
Lisaksi ensimmaiisend messurakennuspaivianad jaoin jokaiselle messutiimildiselle oman

kuoren, josta 10ytyvit kaikki tarvittavat kulkuluvat, ruokaliput, narikkaliput ja taustatie-

dot messuja varten (Kuva 8).

Kuva 8. Valokuva messukuoresta, joka jaettiin jokaiselle messutiimin jasenelle.
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Jokaisella oli oma vastuualueensa ja tyGvuorojen alussa sovittiin vield erikseen tarkem-
mista tyGtehtdvista tyGvuoron aikana aina tilanteen mukaan. Esimerkiksi jos osastolla
oli hiljainen hetki, pystyi tayttimadn myytaviad tuotteita tai pitaimain tauon hieman aikai-
semmin, jotta voitaisiin varautua ruuhkaisiin hetkiin paremmin. Vastuualueita jacttaessa
kuuntelin jokaisen toiveita, mutta lopulliseen tyénjakoon vaikutti my6s se, millaisia ty6-

vuoroja tyontekijat olivat valmiita tekemaan.

Messuhenkilokunnasta nimettiin yksi henkild, joka oli paavastuussa kassasta ja rahojen
tilityksestd. Aamuisin mini ja iltaisin kassavastuuhenkil6 tarkisti pohjakassan. Tama
kaytinto koettiin erittdin toimivaksi jo messujen aikana, silli muut tyontekijit pystyivit
keskittymain puhtaasti myyntiin ja tyéskentelyyn messuosastolla. Messuilla kaytettiin
samanlaista kassaa kuin myymalédssikin, joten erityistd kassakoulutusta ei tarvittu. Kaik-
ki tyontekijat koulutettiin varakassan kiyttoon ja tilityskdytinnoista kerrottiin kaikille,
jotta mahdollisen sairastapauksen sattuessa joku muu henkilokunnasta paisisi paikkaa-

maan kassavastuuhenkiloa.

Tyonjako ja kdytinnonasiat rahalitkennettd koskevissa asioissa kannatti suunnitella hy-
vin etukiteen, silla messujen aikana ei siten tarvinnut lainkaan kiinnittda asiaan ylimaa-
riistd huomiota. Kéytinnot suunniteltiin yhteistyossid Glitter Suomen markkinointi-
koordinaattorin ja talousosaston kanssa. Lopulliset kaytainnot hyvaksytettiin Ruotsin

paakonttorin kautta.

5.4 Myyntity0 ja promootio

Messuilla on mahdollista kohdata potentiaalinen asiakas, eli messukivijd, henkilokoh-
taisesti. Ihmisten kasvava ajanpuute tekee messuista erityisen hyvin kohtaamispaikan,
silli messukévijit hakevat messuilta uusia ideoita ja tietoja. Osallistumalla messuille, voi
kohdata useampia asiakkaita kuin muuten samassa ajassa, esimerkiksi myymalédssd. Asi-
akkaista osa on ithan taysin tuntemattomiakin. Messuilla kdy usein myds niin, ettd tuote

ostetaan eiki sitd myyda, silld asiakkaat ovat tulleet hakemaan tietoisesti jotain uutta.

(Jansson 2007, 8—13.)

45



Myyntity6 ja promootio olivat asiat, jotka tulivat helposti itselleni mieleen heti proses-
sin alkuvaiheilla. Myyjantyotd monta vuotta itse tehtyini aloin heti alussa suunnitella,
miten promootio hoidettaisiin messuilla, joilla pddpaino on myynnin tekemisessi. Mie-
tin myyntityotd tukevia keinoja tiiviisti yhdessa Glitterin markkinointikoordinaattorin

kanssa, jotta saisimme messuilla potentiaaliset asiakkaat ostaviksi asiakkaiksi.

Messutarjousten hahmottelun jalkeen paitettiin, ettd puhtaasti promootiomielessi mes-
suja varten tilattaisiin erillinen kilpailuflaijeri. Messukavijit paasivit osallistumaan kilpai-
luun vastaamalla kysymykseen: "Mitd sinun mielestasi kuuluu unelmien korusettiin?”.
Tilld tavalla haluttiin herittdd niiden messuvieraiden mielenkiinto, joille Glitter ei ollut
etukiteen tuttu ja haluttiin samalla helpottaa henkil6kohtaisen kontaktin saamista mes-
sukavijoihin. Toisaalta kilpailuflyerin voisi maarittdd puhtaasti menekinedistimiskeinok-
si, mutta padasiassa kilpailu haluttiin osastolle sen takia, ettd se toimisi samalla houkut-
timena niille asiakkaille, jotka eivit messuymparistossa tunne Glitterin tuotteita tai

brindid jo tutuksi tai omakseen.

Kilpailuun osallistumalla liittyi samalla kertaa Glitterin kanta-asiakasklubiin, Club Glit-
teriin, ja tilasi Glitterin uutiskirjeen sihkopostiinsa. Tama tuki yhtd messutavoitetta,
jolla haluttiin lisita Glitterin kanta-asiakkaiden lukumiarid. Kaikkien vastanneiden kes-
ken valittiin yksi voittaja messujen jalkeen, ja palkinnokseen voittaja sai valita Glitterin
tuotteita ilmaiseksi suunnilleen 150 €:n arvosta. Kilpailukuponkien ja -laatikon viereen

asetettiin my6s iso kulhollinen Glitter-karamelleja lisihoukuttimeksi.
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Kuva 9. Glitter Oy:n messuosaston arvontalaatikkopdytid Outlet Expo -messuilla.

Kilpailua vield keskeisempi myyntity6td ja promootiota tukeva messuaktiviteetti oli
kampauspoyti, jolla yksi messuosaston tyontekijd ndytti asiakkaille, miten Glitterin
hiustuotteita kaytetdin. Jokainen henkil6kunnasta oli valmistautunut sithen, ettd on
omalla vuorollaan kampauspdydin diressi tekemissa asiakkaille pikakampauksia. Jotta
kampauspoyta tukisi myyntityota, asiakas voi joko ennen tai jalkeen kampauspoydin
tuoliin istumisen kdydd ostamassa kaikki kéytetyt tuotteet itselleen, eli pikakampaus
maksaa vain sithen kaytettivien tuotteiden hinnan. Pikakampaukset olivat samalla hen-
kilokohtaista asiakaspalvelua mutta my6s naytospaikka, jossa muut messukavijat padsi-

Vit seuraamaan, miten tuotteita kaytetaan.
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Kuvio 11. Pikakampaus Glitter Oy:n messuosastolla.
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6 Jilkihoito

OutletExpo-messujen jalkeen jilkihoito yrityksen ulkopuolelle asiakkaille piin et ole
samanlainen kuin yritys- tai ammattimessuilla. Kuluttajamessuilla ei tarvitse kayda ke-
rittyjd kdyntikortteja ja yhteydenottopyyntéja lapi. Jilkihoito sisiltdd monia konkreetti-
sia logistiikkaan liittyvid seikkoja mutta my6s abstraktimpia ja analyyttisempia arviointe-
ja siitd, miten onnistuttiin. Tédssd opinndytetyGprosessissa jalkihoidolla oli my6s minulle
itselleni erityinen asema, silld tuntui siltd, ettd messupaivien jalkeen vasta selvisti konk-
retisoitui se, missd kaikessa itse koko messumarkkinoinnissa onkaan kyse ja missa itse

olin prosessin aikana osallisena.

6.1 Tulos ja tavoitteiden saavuttaminen

Prosessin alussa mairitellyt messutavoitteet olivat nakyvyyden lisidminen, brindin tun-
nettuuden parantaminen ja promootio. Konkreettisia tavoitteita olivat Glitterin Face-

book-tykkadjien ja Club Glitter -kanta-asiakkaiden mairan kasvattaminen.

Brindin tunnettuuden parantamista on vaikea arvioida. Uusia asiakassuhteita voi olet-
taa syntyneen, mutta niiden kestoa tai sitoutuneisuutta on mahdoton arvioida. Jo pel-
kastaan se, ettd messuilla Glitterin osastolla kilpailukupongin tayttineet asiakkaat olivat
ympari Suomea kidymissd messuilla, tekee uusien asiakassuhteiden mairin syntymisen
arvioinnin hankalaksi. Asiakkaat eivit siis olleet pelkistddn padkaupunkiseudulta eikd
vol tehda esimerkiksi mitaan vertailua myymaloiden asiakasmairien kasvussa. Muuten-
kin olisi melko epitodennikdistd, ettd messumarkkinointi pelkistddn voisi lisdta asia-
kasmdaria, silld asiakasmairiin voi vaikuttaa niin monta muutakin, myos yrityksesta it-

sestddn riippumatonta, syyta.

Messujen yhtend tavoitteena oli kasvattaa kanta-asiakkaiden maaraa. Uusia Club Glitter
-jdsenid saatiin kerrytettyd , ja kilpailukuponkeja lipikdydessd uudet jasenet kirjattiin
Glitterin kanta-asiakasrekisteriin. T4ssd tavoitteessa ainakin onnistuttiin, vaikka tarkkaa
mairii el tavoitteta asetettaessa madritelty. Glitterin Facebook-tykkadjien mairdin

OutletExpo-messuilla ei voi sanoa olleen vaikutusta, silli messuja nostetiin Glitter
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Suomen Facebookin puolella esiin vain yhden kuvagallerian kautta eikd kuvagalleria

kerinnyt kovinkaan montaa tykkaystd. Kyseinen asetettu tavoite ei toteutunut.

Messuille asetettiin asiakasmaaritavoite, silld euromairiistd myyntitavoitetta pidettiin
toisarvoisena. Tavoitetta tukemaan suunniteltiin monta erilaista myyntity6ta tukevaa
keinoa. Promootion tueksi tarkoitettu kilpailu ja kilpailuflyerien viereen asetettu karkki-
kulho toimivat hyvini lisiapuna muuten hektisessd messuympiristossi, jossa thmisten

pysayttiminen hetkeksi osastolle voi olla haastavaa.

Messujen alussa huomattiin, ettd messutarjoukset saattoivat asiakkaiden mielesti olla
jotenkin liian sekavia, joten tarjouksia muutettiin nopeasti siten, etta osaston kaikki
hiustuotteet olivat -25 % alennuksessa eikd sama alennusprosentti koskenut vain hius-
lisakkeitd. Tama muutos tehosti myyntityota, kun osastolla el tarvinnut luetella tarjouk-

sia tiedusteleville asiakkaille niin pitkda litanjaa kuin ennen muutosta.

6.2 Messuosaston purku

Messuosaston purkamiseen otettiin kaksi lisihenkil6d t6ihin, silld kaikki messujen ra-
kentamiseen ja toteutukseen osallistuneet tyontekijat eivit ehtineet aikataulullisesti enda
messupiivien jilkeen tehdd lisdd tydvuoroja. Suunnittelin purkuaikataulun viljaksi, ettei
tulisi litan kiire ja kaikki ehdittaisiin pakata kuljetusta varten huolella. Messuilla myymat-
td jadneet tavarat ja Glitterin omat messukalusteet piti pakata valmiiksi niin, ettd Niemi
Palvelut Oy kuljettaisi tuotteet takaisin Glitter Suomen paakonttorille Helsingin keskus-

taan.

Messutiimin ei tarvinnut osallistua pakkauksen lisdksi enda muihin messujen purkami-
seen liittyviin jalkitoimiin. Itse vastasin siitd, ettd messuilta myymadtta jadneet tuotteet
menisivat oikeaan paikkaan varastoon. Kaikki tuotteet kuuluivat siis Citycenterin myy-
milin varastoon, mutta messujen jilkeen selvitettiin myos, olisiko osa tuotteista ldhe-
tetty muthin myymal6ihin Citycenterin varastoarvon vahentamiseksi. Messuosaston
varsinainen purkutyo sujui siis muutamassa tunnissa, mutta jalkityét muuten kestivit

pidempiin.
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6.3 ROI:n arviointi

Kuten aiemmin tuloksia ja tavoitteita kasitellessa kirjoitin, olen laatinut Glitterille mes-
suista erillisen tuloslaskelman, jota tahin raporttiin ei ole sisillytetty. Mielestini on kui-
tenkin tirkeda arvioida sitd, miten Glitterin messuosaston Return Of Investment
(ROI), eli tulos, voidaan suunnitella mahdollisesti tulevaisuudessa jitjestettivin mes-

sumarkkinoinnin toteutuksessa.

Ensimmaiisessd messuosallistumisen suunnittelukokouksessa helmikuussa 2013 kivi

ilmi se, ettd Glitterin padkonttorin markkinointiosastolla on paitetty, ettd uuden kam-
pausoppaan markkinointiin kéytettéisiin kevaan 2013 markkinointibudjetista noin kol-
masosa, joten messuosaston teema oli hyvi rakentaa kampausoppaan ympirille. Mes-

suosastolla keskityttiin siis pddasiassa hius- ja kampaustuotteisiin. Tdma asetelma on

hyva pitad mielessa, kun arvioidaan ROI:hin vaikuttavia tekijoita.

Kuva 12. Kuva Glitterin kampausoppaasta esitetelineessd messuilla.

Messuosallistumisen jarjestelmillinen kehittiminen on tirkead, jos halutaan jatkossa
saavuttaa parempi ROI ja olla siten yhi parempia tavoitteiden asettajia. ROL:n paran-
taminen onnistuu, jos uusia tavoitteita asetettaessa otetaan huomioon niin laskennalliset
arvot, tavoitteiden toteuma ja lopulta verrataan tavoitteita toteutuneeseen arvoon. Tal-

16in voi puhua niin sanotusta tavoite- ja arviointimallista. Tietenkin ROI voidaan arvi-
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oida my6s vertaamalla arvioituja kustannuksia toteutuneisiin kustannuksiin, mutta sil-

loin keskitytddn ldhinné rahallisiin ja tuloksellisiin seikkoihin. (Jansson 2007, 84-87.)

Messuilla yksi tapa arvioida tulosta on se, ettd verrataan messujen kokonaiskavijamaa-
rin ja kohderyhman kévijaméarin arvioita toteutuneisiin maariin (Jansson 2007, 87).
Keviin 2013 OutletExpo-messujen aikaan Glitterin messuosastolla vierailleiden mak-
savien asiakkaiden maira oli suunnilleen kolmasosa siitd, mitd voi arvioida kokonaisuu-
dessaan kidyneen OutletExpo-messuilla. Arvio perustuu niihin tietoihin, joita kdvija-

maaristd on edellisiltd messukerroilta, eli kdvijoitd voidaan olettaa kiyneen messuilla

vahintiaan 30 000 (Selenius 2013).

Jos Glitter osallistuu joillekin messuille jatkoissa, kannattaa realistisesti miettid, kuinka
suuri osa messuvieraista halutaan tavoittaa. OutletExpo-messuilla kaikki messujen kavi-
jat voidaan olettaa kuuluvan kohderyhmain, silld kaikki vieraat ovat tulleet shoppaile-
maan edullisia tuotteita. Toisaalta, hiustuotteisiin keskittymalld voidaan jittdd kaljut,
lyhythiuksiset tai hiustenlaitosta kiinnostumattomat litan vihalle huomiolle, jos he olet-

tavat Ioytivin Glitterin osastolta pddasiassa koruja.

Messutiimi itse oli sitd mielta, ettd messuille osallistuminen oli padasiassa ollut hyva
asia. Glitterin messuosasto oli tiimin mielesta yksi messujen kiinnostavimmista, ja sitd
pidettiin jopa yhteni vetonaulana. Henkilokunnan omien havaintojen mukaan useat
messuvieraat tuskin edes odottivat 16ytivinsa Glitterid messuilta, silld osa asiakkaista oli
jopa ihmetellyt sitd ddneen messuosastolla vieraillessaan. Toki henkil6kunnan oma mie-
lipide on puolueellinen, mutta pyytiessini palautetta, kannustin messutiimii antamaan

my6s kritiikkid.

Vaikka myyntitulos ei ollut Glitter Oy:lle niilla messuilla tirked, haluttiin taustalla pitaad
tavoitteena yhtena ajatuksena myos se, ettd Glitter Oy:n messuosaston myyntien olisi
hyvi jaiddd mahdollisimman vihidn miinukselle. Olisi luonnollisestikin hyvi tuottaa

thannetilanteessa joko hieman voittoa tai nollatulos, kun sithen kerran on mahdollisuus.

Arvioitaessa messumarkkinointia ja -osallistumista kokonaisuutena, voi keskittya

omaan osallistumiseen, jolloin arvioinnin kohteena on sekd oma toiminta ettd messu-
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osastoon kohdistunut ulkopuolinen toiminta messujen aikana. Messumarkkinointia voi
tarkastella my0s erilaisten toimenpiteiden nikékulmasta, jolloin voi kiinnittia huomiota
niin alustaviin, messujen aikaisiin ja messujen jélkeisiin toimiin. Kannatta suorittaa sa-

malla vertailua muihin messuosastoihin ja kilpailijoihin (Jansson 2007, 88—89.)

Muilla messuosastoilla ei vaikuttanut olevan yhta aktiivista tuote-esittelya kuin Glitterin
osastolla, silld kampauspoyti erottui edukseen. Kampauspoytia olisi kuitenkin lopulta

voinut olla kaksikin, silld sen suosio oli odotettua isompi.

6.4 Palaute

Noin kolme viikkoa messujen jilkeen pidin palautepalaverin koko messuhenkil6kun-
nan kanssa. Kdvimme yhdessa syémissi ja pidimme epimuodollisen kokouksen. Olin
kirjoittanut joitakin kysymyksid teorian ja omien ajatusteni pohjalta ylos, mutta annoin

keskustelun edeti padosin omalla painollaan.

Yleisesti messujen ajankohta sai hieman kritiikkid, ja henkilokunta pohti palautepalave-
rissa, sopisivatko marraskuun, eli syksyn, Outlet Expo -messut paremmin Glitterille,

kun osastolla voitaisiin myyda isolla volyymilla edullisesti joululahjatuotteita.

Kampauspiste sai paljon kiitosta, mutta ruuhkatilanteissa muutama messukavija myos
pahoitti mielensd. Ensi kerralla voisi olla hyvi asettaa esimerkiksi ”’maksimiaika”, jonka

yksi asiakas voi kampauspisteelld kayttia, jos kertyy paljon jonoa.

Messukasikirjoitus sai kiitosta, ja messutiimi kiitti siita, ettd he saivat selkeit toimintaoh-
jeet messutyoskentelynsa tueksi. Messujen jalkeen naytteilleasettajilta koottiin palaute,
jossa pystyl antamaan messujen tuottajalle Sevent Oy:lle palautetta. Tastd keratysta pa-
lautteesta en kuitenkaan ole saanut mitain tietoa jalkikiteen, joten voi olla, ettd palaute

kerittiin vain Sevent Oy:n omaan kayttoon eika sitd luovuteta asiakkaille.
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7 Arviointi ja loppupohdinta

Raportin ei ole tarkoitus antaa tyhjentivia vastauksia tai valmiita toimintamalleja mah-
dollisia seuraavia messuja varten, vaan pikemminkin tarkoitus on antaa vertailukohta,
jonka avulla suunnitteluprosessin kdynnistiminen on tulevia tapahtumamarkkinoinnin-
keinoja suunnitellessa helppoa. Arvioinnin pohjana olen kiyttinyt teoriasta esiin nou-

sevia atheita ja messutiimiltd saamaani palautetta.

7.1 Messujen markkinointi

Messujen markkinointitoimenpiteet hoituivat lihinna tapahtumaa myyvin Sevent Oy:n
toimesta. Glitter el panostanut messumarkkinointiin ennen messuja. Asiasta tiedotettiin

sosiaalisessa mediassa, Glitter Suomen Facebook-sivuilla.

Lihettamalld ajoissa Glitterin messutarjousten tiedot ja kuvat messuluetteloa varten,
varmistettiin se, ettd padstiisiin sithen mukaan. Lopulta Glitter oli messuluettelossa
hyvin esilld, mihin olin itsekin tyytyviinen, silldi messuluettelo oli vain kahdeksansivui-
nen. Glitterin messutarjousten yhteydessa mainittiin my6s messuosasto, jolta Glitterin
l6ytad. Ennen messuja OutletExpon omilla Facebook-sivuilla kerrottiin kaikista messu-

tarjouksista, mutta muunlaista etukateismarkkinointia ei ollut.

Messujen aikana halusin tehostaa markkinointia visuaalisin keinoin, jotta messukavija
huomaisi meidit. Sain jarjestajaltd luvan laittaa Glitterin oman roll up -telineen Outlet
Expo-messualueen reunaan, jotta messukéviji tietdisi jo alueelle saapuessaan meidin
16ytyvin messuilta. Halusin osastollemme logollisen otsalautatekstin, joka sat erityisesti
kiitosta omalta messutiimiltikin, silli monet muut messuosallistujat olivat saattaneet

jattda sen kokonaan pois tai toteuttaneet sen kehnosti.

OutletExpo-messuilla kiersi oma juontaja, joka kuulutti messutarjouksista ja vieraili
osastoilla haastattelemassa tyontekijoita. Tama oli ihan hyvi lisa messujenaikaiseen
markkinointiin, mutta vililld ddnentoiston huonon laadun takia saattoi jaddd kuulemat-

ta, mitd kaikkea juontaja tai hanen haastateltavansa sanoivat.
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Kuva 13. Kuva OutletExpo-juontajasta Glitterin messuosastolla.

Jos Glitterin osastolla oli hiljainen hetki, joka henkil6kunnasta nappasi Glitterin kam-
pausoppaita syliinsa ja lahti jakamaan niita. Oli helppo kysyi, onko messukavija ehtinyt

jo saada opasta ja kidydd pikakampauksessa.

Markkinointi on ehdottomasti sellainen asia, johon olisi pitanyt kiinnittda myos mes-
suosallistujana huomiota, silld itse messujarjestiji ja tapahtumaa myyva taho luotti mel-
ko yksinkertaisiin ja ennen jo hyviksi havaittuihin keinoihin. Itselleni ei heti tullut mi-
tidn muuta konkreettista mieleen kuin ehka se, ettd tarjoukset voisivat olla OutletEx-
po-messuilla vield hieman radikaalimpia ja ennen messuja voisi tiedottaa aktiivisemmin

omillekin asiakkaille olevansa messuilla.

Prosessin aikaisemmassa vaiheessa se tuntui jotenkin turhalta, mutta messukavijit oli-
vat my6s muualta kuin piadkaupunkiseudulta, niin ei pieni lisimarkkinointi varmasti
olisi ainakaan haitaksi ollut. Osa messuvieraista oli alun perin tullut muille messuille,
joten voisi miettid myOs sitd, millaisia messutarjouksia kannattaa siltd kannalta valita ja

miten tarjouksia kannattaa markkinoida.

7.2 Outlet-konsepti

Messuosaston padsanoma, eli kampausopas ja hiustuotteisiin keskittyminen, jai messu-

tiimin omasta mielestd hyvin asiakkaiden mieleen. Useat asiakkaat vaikuttivat huomaa-
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van oikeastaan vain hiustuotteet ja sivuuttavan muut tuotteet kokonaan. Paasanoma oli
monelle messuvieraalle varmasti melko selvi ja yllittavikin, silld Glitter yhdistetddn

helposti vain koruihin. Messuteema ja erilainen lihestymistapa houkuttivat.

Messujen sopivuus Glitterin messuteemaan ja tavoitteisiin ei silti ollut ehkd parhain
mahdollinen, ja Glitterin oma henkil6kunta piti messuja padosin melko tylsind tai aina-
kin yksipuolisina. Messualue koettiin messutiimildisten keskuudessa sekavaksi ja ei-

inspiroivaksi yleisen virittémyyden takia. Itse messuosastoon messutiimi oli kuitenkin

tyytyviinen.

Itse aloin messutiimin kommentit kuultuani miettimédan sitd, oliko messuteema ja mes-
sutavoite asetettu aivan vairin. Ensinnakin osaston koko olisi ehké pitinyt paittda vasta
sen jalkeen, kun tiedettaisiin, mitd messuilla halutaan korostaa ja millaisia aktiviteetteja
osastolle valitaan myynnin lisiksi. Joko lihestymistavan olisi pitinyt olla enemmain out-
let-henkisempi tai koko teeman olisi pitinyt sittenkin keskittyd vahvemmin outlet-

myyntiin Glitterin hiustuotteiden korostamisen sijasta.

7.3 Myynti

Kassatyoskentely messuosastolla erosi huomattavasti siitd, mihin myymaélassa on totut-
tu. Messuilla ei ollut lainkaan aikaa kassalla tapahtuvalle lisimyynnille eika kassatuotetta
ollut. Toisaalta myyntitilanne messuilla on muutenkin erilainen, joten on luonnollista,

ettd kassaty6skentelykin on hieman erilaista. Mahdollinen lisimyynti piti hoitaa osastol-
la. Padpaino myyntityossa oli kuitenkin se, ettd mahdollisimman moni messuvieras 16y-

tdisi edes sen yhden tuotteen, joka hinta kiinnostaisi ja samalla ostaisi sen

Asiakaspalveluun panostaminen oli toisaalta hyvi asia mutta toisaalta ei sopinut ehka
messuille, joilla monet muut messuosastot toimivat pikemminkin kuin torikojut. Tori-
kojumaisuudella tarkoitan sité, ettd asiakkaat saivat nopeasti ja halvalla tavaraa, mutta
myyjit eivit panostaneet muuhun kuin mahdollisimman ripedin ja tehokkaaseen rahas-
tukseen. Glitterilla oli ehka hieman erilainen ldhestymistapa, mika johtui osittain asete-

tusta messutavoitteesta, jota pyrittiin asiakaslahtoiselld myyntityolla tukea kaikin puolin.
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Messuosaston rakenteesta oli muutama kehitysehdotus. Kampauspoydin sijainnista
oltiin montaa eri mieltd. Toiset olisivat halunneet, ettd kampauspoyti olisi sijainnut
kauempana kassasta ja toiset puolestaan halusivat sen ehdottomasti lahelle kassapoytia.
Molempia ratkaisuja perusteltiin silld, ettd kampauspoydan sijainti vaikutti omalta osal-
taan myyntityohon. Niinkin yksinkertainen asia kuin hankala jonottaminen voi hairita
myyntid. Kassan lihelle syntyi jonoa, joka narkistytti kampauspéydalle jonottavia asi-

akkaita.

Messutiimi toivoi isompaa osastoa, joka olisi pikemminkin pidempi eikd ehkid syvempi.
Osaston lattiamaton vari olisi tiimin mielesta voinut olla virikkdampi, mutta messu-

osaston visuaaliseen ilmeeseen oltiin tyytyviisid. Asiakaspalvelun hyvi laatu yllitti usein
asiakkaat. Messuosasto oli messutiimin erain jasenen omien sanojen mukaisesti ”’pr:aa,

mita tavallisilla lehtimainoksilla ei voi tehda”.

7.4 Messuhenkilosto

MessuhenkilOsto oli erittdin tirkedssd osassa messumarkkinoinnin onnistumista ajatel-
len. Itse pyrin kaikin puolin omalla toiminnallani vaikuttamaan sithen, ettd messuhenki-
l16kunta voi keskittyid ainoastaan tyontekoon ja myymiseen messujen aikana, jotta hei-

dén ei tarvitsisi huolehtia mistadn ylimédardisesta.

Jos tapahtumassa on tarkoitus tuottaa voittoa, henkil6kunnalla on luonnollisestikin
tarked rooli. Heidan taytyy perehtya kunnolla sithen, mita tekevat ja mitd myyvit. Lista
vastuurooleista voi auttaa ohjeistamisessa mutta my6s ohjata oikean henkilokunnan

valintaa. (Conway 2009, 172—-176.)

Kysyessani messujen jalkeen messutiimin mielipidettd kaikki toivoivat pidempia taukoja
ja mahdollisesti enemmain henkil6kuntaa. Moni oli my0s sita mielta, ettd tulevaisuudes-
sa messuosaston rakentajat ja tyontekijat voisivat olla eri henkil6itd, mika tarkoittaisi
sitd, ettei kaikkien ty6vitkko tuntuisi niin kovin raskaalta. Messutiimi toivoi, ettd messu-
jen aikana osastolla olisi 1-2 henkil6d enemman. Messuhenkilokunnan roolitus olisi

siten pitavampi. Kukaan ei kuitenkaan erityisesti valittanut isosta tyomaarasta.
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Olen itse tdysin samaa mieltd, ettd pitiisi olla ainakin yksi nimetty varahenkil6 valmiiksi,
jos sattuisi jokin sairastapaus. Toisaalta olen my0s sitd mielta, ettd messuosastolle ei
olisi mahtunut yhtdin useampaa tyontekijad. Osaston koon ja pohjaratkaisun pitdisi olla
isompi, jotta voisi miettid ottavansa osastolle useamman henkilén t6ihin.

Tyonteon mielekkyytti ja tehokkuutta voisi kuitenkin lisitad suunnittelemalla messu-
henkil6kunnan vuorot lyhyemmiksi, jolloin vain lyhyet kahvitauot riittisivit ja voi ot-
taa viime kertaa useamman ihmisen mukaan messutiimiin. Téall6in osa tyontekijoista
voisi suunnitella jo valmiiksi mukaan rakentamiseen ja osa mukaan purkamiseen. Mes-
sutyOpdivien mairid lyhenisi ja itse tyOpaivit olisivat kevyemmait lyhyemmin kestonsa

ansiosta.

Messuhenkilokunnasta osa tyontekijoistd oli myymalapaallikoita, miké teki tydvuorojen
suunnittelusta melko monimutkaista, silld piti huomioida my6s vastuunsa ja tyGaikansa
myymaloissi eri tavalla kuin, jos kyse olisi ollut myyjistd. Myymaldpaillikot eivat myos-
kaan perinteisesti tee sunnuntaityota, joten ensi kerralla jo timankin takia voisi tydvuo-
rojen suunnittelun yksinkertaistamisen takia ottaa messutiimiin ensisijaisesti muita kuin

myymalapaallikoita.

Kaiken kaikkiaan olen sita mieltd, etta messuhenkilost6 toimi hyvin tiimini ja teki
enemman kuin parhaansa. Messuhenkil6stod koskevat parannusehdotukset liittyvatkin
enemmin kaytdnnon jirjestelyiden ja myymaldtyon helpottamista parantaviin seikkoi-

hin, kuten tyovuorojen hienosaatoon.

7.5 Opinniytety6prosessi

Opinnidytetyoprosessi lihti vauhdikkaasti kevailld 2013 kadyntiin, mutta suuren tyGmaa-
rin vuoksi itse raportin hiominen ja kasaaminen jaivat aluksi vahemmille huomiolle.

Raportin valmistumisen venyminen venytti samalla koko prosessin kestoa.
Suunnitteluvaihe ja tavoitteiden asettaminen olivat itselleni kaikista haastavimmat vai-

heet opinndytetyGprosessissa, silli messuprojektin alussa kaikki tuntui uudelta ja erittdin

haastavalta. Toisaalta alun haastavuus teki koko prosessista tehokkaan ja opettavaisen.
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Opin alusta asti kysymdéin niin itseltini kuin messutiimiltini kysymyksia ja varmistin
omassa mielessini monet asiat kaksi kertaa ennen kuin tein mitdian lopullisia ehdotuksia
esimichelleni, eli Glitter Oy:n markkinointikoordinaattorille, siitd, miten messumarkki-

nointi OutletExpo-messuilla tulisi toteuttaa.

Opinnidytetyoprosessin alussa messumarkkinointi sidottiin vahvasti kampausoppaan
ympiarille, mika ohjasi itsedni valitsemaan tapahtumamarkkinoinnillisen ldhestymistavan
messumarkkinoinnin ja -osaston suunnitteluun. Messujen jalkeen, kun prosessi oli lop-
pupuolella, herisin kuitenkin sithen ajatukseen, ettd minun olisi ehka sittenkin pitdnyt
katsoa Glitter Oy:n messumarkkinoinninsuunnittelua OutletExpo-messuilla eri nako-

kulmasta.

Tyoskentelytapa vakiintui prosessin edetessé lopulta sellaiseksi, ettd mina laadin listoja,
chdotuksia ja alustavia selvityksid, minki jilkeen hyviksytin laatimani ehdotukset esi-
micehelldni. Toimeksiantajan ja minun suhde oli hyvin keskusteleva ja vuorovaikuttei-
nen. Oli erittdin hyva, ettd yritys oli minulle entuudestaan tuttu, vaikka kaikki muu koko
opinndytety6ssa olikin aikalailla tiysin uutta. Uuden oppiminen ja vastuu, jonka Glitter
Opy:n puolelta sain, kannustivat minua parhaisiin tuloksiin siten, etta opinnaytetyopro-
sessin lopussa minusta tuntui silta, etta ylitin itseni. En kuitenkaan uupunut, silla mes-
sumarkkinoinnin suunnittelu oli sellainen projekti, jollaisia haluaisin my6s tulevaisuu-

dessa olla mukana suunnittelemassa.

Koko opinnaytetyoprosessi oli mielettéman opettavainen kokemus, jonka kautta paasin
vasta tutustumaan messumarkkinoinnin maailmaan. Aiheesta on kirjoitettu valtavasti
kirjoja, joista mikadn ei pysty antamaan taysin tyhjentidvaa vastausta sille, mitd messu-

markkinointia suunniteltaessa on otettava huomioon.

7.6 Raportin tekeminen

Raportin rakenne muuttui opinndytetyoprosessin aikana useaan otteeseen. Jouduin jét-
tamaan lopullisesta raportista toimeksiantajan toimesta pois muun muassa muutamia

tuloksia koskevia asiakokonaisuuksia. Raportti on osittain vahvasti selostava, mutta
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pyrkii arvioimaan ja avaamaan prosessin eri vaiheita vahvasti myG6s teorian ja arvioinnin

nakokulmasta.

Materiaalin ja teoriapohjan kerdaminen raporttia varten alkoi jo prosessin alussa, vaik-
kakin raportin valmistuminen kesti pitkdan. Tavallaan olisi ehka ollut hyvi saattaa ra-
portti valmiiksi jo ailemmin, mutta toisaalta olen tyytyviinen sithen, ettd tein suurimman
tyon raportin koostamisessa vasta, kun messuista itsestidan oli kulunut useampi kuukau-
si. Sain katsottua omia ratkaisujani ja koko opinnaytetyoprosessia jotenkin enemman
ulkopuolisemmasta ja objektiivisemmasta nakokulmasta kuin, jos olisin tyostanyt rapor-

tin valmiiksi heti messujen loputtua.

Raporttia laatiessani pidin jatkuvasti mielessi, ettd titd tyotd saatetaan joskus jatkossa
kayttad apuna, jos Glitter Oy suunnittelee messuosallistumista tulevaisuudessa. Rapor-
tin ei ole tarkoitus olla mikddn tyhjentdva opas tai selostus siitd, miten messumarkki-
nointi tulisi suunnitella ja toteuttaa. Pikemminkin toivon, ettd raporttini toimii kysymys-
ten ja ahaa-elamysten herittajand lukijalle siten, ettd messumarkkinointia harkitessa ja

mahdollisesti toteutettaessa pyritidn johdonmukaiseen toimintaan.
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Liitteet

Liite 1. Kuva Glitter Oy:n pakettiosastosta Outlet Expo -messuilla.

Pakettiosasto 12 m2

Paketmonter 12 m2
Package Stand 12 m2

PUNAINEN
PALAMATTO

Néyttely/UtstéiIIning/Exhibition Osasto nro
OutletExpo 201 3/kevéit g{::;elr\lr:
NéytteiIleasettaja/UtstéIIare/Exhibitor
Glitter Oy 7b56

“-") Suomen Messut

64



Liite 2. Messukaisikirjoitus.

CutletExpo 2013 Messukisikirjoitus 1(12)
Glitter Oy
Hannele Salma 15.04.2013

OurtletExpo 2013 — aikaraulusunnnirelma
Vikko 16 Messuseinien/ -kalusteiden toimitns (Expedit)
T2 hoitaa kassat knatoon.

Perjantaina ostettava IKEAsta T2:n kanssa:
¢  kampanspdyii ja tuoli/ jakkara kampanspéydin eteen
+ valkoinen baaripdyta
¢ karkkikippo, knlhoja seinitelineiden alahyllyille ja kassalle
¢ TEKFEA-kasseja kmljetusta varten

Perjantaina 19.4.2013

* sovitaan Niemen kanssa kuljetuksesta

+  kmlmlupien ja nacklkalippnjen tarkistus

* mustilistan tarkistus ja pivitys

& ostetaan suoristscanta ja hinstenmmotodntottest

WViikko 17 Maanantai 22.4 2013

¢ klo 8.00-930, messntuotteiden lajitteln knljetnsta varten

*  klo 9.30-10.00 zoitot Fommin myymilapaallilolle (Lisd-
fvaratyéntekijiz), Plle (tarkistus) ja Glitter Suomen
markkinointikoordinaattorille (tilannekatsans)

* 1 ko 10.00-10.30 messukokous, tilannekatsans T2:n kanssa

e Lo 10.00—> T2 kiiy kassa-asioita lipi

¢ klo 10.30-11.00 pakkanzmateriaalien ostaminen (knplamnovi, kelmmn,
jitesikit jne. )

*  klo 11.00-12.00 hnivitelineen, sisiintmlotelineen (ja stdrting) hakm
toimistolle (Citycenter & Formm)

*  [lo 12.00-12.45 lounastanko

¢  klo 12451330 messujen esittelaittomateriaalien tarkists
(kvlttitelineet, kyltit, arvontalaatikko, roll upit jne.) ja soitto
PINPADISTA! (jos ei saapunmt vieli toimistolle)

*  klo 13.30-14.15 messumotteiden laptteln jatkom

¢ klo 14.15-14.30 kahvitauko

* ko 14.30-15, messuseinien kokoamizohjeiden ponttaus ja
pakkaaminen + tybkalnpakin tarkistus

¢  klo 15-15.30 tiistaina kmljetettavien messutavaroiden erotteln itse
Imljetettavista tavaroista

¢  klo 15.30-16 arvontalaatikko kmntoon

¢ Lo 16-16.15 check up, viimeinen tarkistus vhdessii T2:n kanssa (kassat
pakattnna knljetusta varten!l)

*  klo 16.15-16.45 lopputackistus |a senraavan piwin tekemisten
tackistns /somnnitteln

* klo 17 Hannele siictyy kohti Vallilaa ja hakee enecpiaa loppuvikkoon
kmntosaliltallll
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COutletExpo 2013
Glitter Oy

Hannele Salmi

Messulkisikirjoimus 2 (12

15.04.2013

n. klo 20 vastaaminen mahdollisin messumeilethin ja meili
alnepiillikoile (ketkd vosttirat myyntikilpailnesa ja muhin liput
postitetaan) + Hannelen RUOTSIN LAKSYT! pois alta ennen
messija

Tiistai 23.4.2013

Ko 7.30-8.30 mmistilistan ja messutavarciden tarkistas

EHo §.00-12.00, Niemi hakee messutavarat (avostaminen tavaroiden
surtimisessi)

Ho 8.30-12.00, seitto T2:le kelmusta

Ho 12.00-12.30 lonnastanko

Ko 12.30-13.00 messneviiden hankkiminen ja pakkaaminen valmiiksi
Ko 13.00-13.45 komlainat ja kmittirnllat Forumista ja tarvittavat tavarat
Clas Ohlssonilta

Ko 13.45—14.15 mmkana kannettavien messutavaroiden ja
mokalipnkkeiden, knlknlupien jne. pakkaaminen valmuksi aamua
varten

Ko 15.00-16.30 Hannelen koulautt, eli yritysvierailn Ylelld

Ko 14.15-14.30 tyénjaon sunnnitteln messujen rakentamista varten ja
messnkisikirjoimksen mlostus ja viimeistely

Elo 17.15-18 mahdoelliset viimetipat

Ko 18.00 kuntosali seki Saksan ja Runotsin liksyt

Ko 21-22 Hannelen pyvkkivuoro

Keskivitkko 24.4.2013, Rakennuspaivi I

MESSURAKENTAMINEN ATKAAN

Elo 7.45 kokoontuminen Messukesknksen owilla (Hannele ja J)

Ko 8.00 Niepu surtid messntavarat Glitterin osastolle 7b36, | jdi
jirjestimiin tavaroita osastolle

Ko §.30 kokoontuminen (Hannele. T2, P ja H) Messukesknksen ovilla
{] odottaa messnosastolla)

Ko §.45-9.00 tydénjako messnosastolla

Ko 9.00-11.00 Tkean kalusteiden ja messnseinien kokoaminen

(T2, Hija])

n. klo 10.00 Hannele hakee messutoimistolta lisikmlkulupia ja
narikkaliput kaikille seki jattdd samalla lehdistotiedotteet
messntemmistolle

Ho 9.00-11.00 messumotteiden sortteeransta (Hannele ja P)

Ko 11.00-11.45 J ja Hannele pitdvit lonnastanon

Ko 11.45-12.30 H, P ja T2 pitivit lonnastanon

Ko 11-12.30 kassapisteen tivttd ja sunnnitteln/testans (T2, ] ja
Hannele)

Ho 12.30-15.00 messutuotteiden esillelaitto (P ja H) valois tai ainakin
melkein valmis

Elo 15.00-16.00 viimeistelyd ja noksevien asioiden hoitoa
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OutletExpo 2013 Messulkisikirjoims 3(12)
Glitter Oy

Hannele Salmi 15.04.2013

¢ Ko 16.00-16.45 kassakavtinndt selviksi, T2 ohjeistaa (T'1 paikalle?)

*  klo 16.00-17.00 tarkistns, etti (vara)Casio-kassan Excel-tanlukko on
valmiina (TZ2)

* klo 16.45 Hannele zoittaa Niemelle ja sopii varastoinnista

*  klo 17.00 Jos kaikki on mennyt suunnitelmien mmkaan tai miksei
nopeamminkin, ayt P, H ja T1 veivat lihtei kotiin.

¢ klo 17.00-17.45 kassan ja maksupiittesn testans (T2 ja ])

*  klo 15.00 kaikki lahtevit kotiin ja jos tarvetta, jatketaan senraavana
piivind

Torstai 25.4.2013, Rakennuspiiva 11

¢ ko 9.30 tavataan messuosastolla (Hannele ja T2
+ tarvittaessa myos H)

*  klo 9.30-10.45 kassakivtintSjen ja tekniikan tackistus

*  klo 10.45-13.15 esillelaiton vumesstely

* ko 13.15-14.00 lounastanko

*  klo 14.00-16.00 messnosaston vimeistely ja mahdollinen kaynti
messuvarastolla

* ko 16.00-158.30 pontiuvien viimetippa asioiden hoitaminen, messujen
puckupdivien ja messupiivien vastmalueiden jako (Hannels)

Rakentaminen ja tekniilklka

Osastojen rakennusajat ovat:
* keskivikko 244 klo 7-2
* togstai 25.4. ko 7-22

Owista 6.12, 6.6, 7.17 ja 7.5 piasee kulkemaan Messukeskmkseen.

Paketti- tai knorma-antoilla ajo halleissa paittyy viimessend rakennspiivini
torstaina 25 4. klo 18. Auntot on ajettava hallista nlos heti purkamisen jilkeen.
Owilla on myds kisdicryyd, joilla tavarat voi kuljettaa osastoille. Glitterin
osaston kasaaminen voidaan hoitaa kisikiicrplld, silli sunommatlkin tavacat
Pratyy siirtimiin kisivoumin kicryyn ja pois.

Tyémuomot Keskivilkkona Hannele ja ] aloittavat aikaisemamin, silli Niemi kuljettaa
totteet messnosastolle ko 3.00. T2 ja H tulevat snoraan Messukeskuksen
oville klo 8.30. Tarkasta aloitnsajasta kaikki saavat vield varmistksen
puhelimitse ja sihkdpostilla.

Keskivilkkona lopetetaan sitten, knn ollaan valmiita tai knn puhti loppun.
Hannele on amnakin varantmnut olemaan vaikka koko pivin T‘:}'E':p:'i.i'r-':'i loppun
Imitenkin viimeistiin klo 18, jotta jii energiaa myos loppuvikolle.

Torstaina H. T2 ja Hannele piisevit vieli tekemiiin viimeistelytydti tarpeen
mukaan, mutta tavoite on se, etti jo keskiviikkkona oltaisiin valmiita.
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HUOM! Sihkét katkaistaan aina osastoilta puok tuntia nayttelyn sulkemisajan
filkeen.

Lisai mllalupia on mahdollista noutaa paikan paalti Messntoimistosta.
Enlkmluvat ovat henkilékohtaisia, ja ne on pidettavi esilli aina
Messukeskuksessa lukkuessa.

Rakentajien ja niytteilleazettajien knllmlnvat saapnuvat toimistolle vilkon 16
atkana.

Osastojen huolto ja tavaroiden tiydennys tapahtun aamuisin klo 7-= ennen
messujen avantunusta vleisdlle. Kavtdssd ovat huolto-ovet 6.12, 6.6, 7.5 ja

T17.

Messujen cllessa avomnna tavaraa voi tnoda sisdin yleisdsisdinkiiynneisti.
Huclto-ovi 6.12 on avoinna pe—sm klo 7-19.
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Messupdivi 1, perjantai

Tygwuorot
Tyonteldji Tyoaika Tauot
Hannele §.30-18 11.30-12.30 + kahvitanko
I 9-17 2-12.30 + kahwitanko
T1 10-18 13.30-14 + kahvitanko
P el toissd
T2 11-19 15-15.30 + kahvitanko
H 11-19 143015+ kahvitauko
Perjantaina messut ovat avoinna klo 10-18. Perjantain messupiivin
ensimmiising tuntema, klo 12 saakka, OntletExpo on avoinna vain
Messuklubin jisenille.
Lounastanot on alnstavasti simnnitelin siten, ettes knkaan olisi samaan aikaan
tanolla toisen tydntekijin kanssa, mutta tanoissa voi tilanteen mukaan joustaa.
Puolentunnin lonnastanon lisiksi, jokaisella messutyontekijilli on vartin
kahmitanko. Jokamnen tydntelsi pitii kakla tankonsa! Messuilla myyatityén
akturisinden tarve korostun entisestiin, joten katkkien pitai jaksaa. 2
Hannelella on perjantaina kaksi pidempidd tankoa, silld tyaikakin on pidempi.
Jos ensimmiisen messupiivin aikana kaiklks menee hyvin, voi tySpisvi olla
Irhyempa

Vastunalueet Hannele:

*  kampansoppaat
* auginkolasit
*  tmbilmivit

*  Lkomrasiat
* pinnit yms. pemshinsmotteet

T1:
*  kampanspdydin siisteys
*  anttucavalkit
* hinslisakkeet

® hinskoristeet ja -kukat
*  tilitys (kassa ja kooatit)

*  kassa: louttipapent, pakkansmateraalt jne. yleinen susteys
» aurinkolasit
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Messupdivi 2, lanantai

Tytvuorot

Vastimalneet

[ [12::-

Messukisilirjoims

15.04.2013
Tyonteliji Tyoaika Tauot
Hannele 7.30-15 11.30-12 + kahwvitanko
] 8-16 12.30-13 + kahvitanko
T1 9-17 13.30-14 + kahvitanko
P i toissd
T2 12-19 16-16.30 + kahvitanko
H 12-19 16.30-17 + kahvitanko

Lanantaina messnjen ankioloaika on klo 9-18.

Lounastanot on alnstavasti simnnitelin siten, ettes knkaan olisi samaan aikaan

tanolla toisen tydntekijin kanssa, mutta tanoissa voi tilanteen mukaan joustaa.

Puolentunnin lonnastanon lisiksi, jokaisella messutyontekijilli on vartin
kahvitanko. Jokamnen tydntekyi patiid kakda tankonsa! Messwlla myyatityon
akturisnden tarve korostun enfisestiin, joten katkkien pitai jaksaa. ]

Hannele tekee lanantaina ns. normaalin tai Ivhyemmin tyépéivin, jotta jaksaa
vieli viimeisenkin messnpdwin ja pucknupimin. Jos tarvetta, Hannele voi toki

olla pidempiin.

Hannele:

*  kampansoppaat
*  auginkolasit
»  tunbihmivit

*  Lkomrasiat

* pinnit yms. pemshinstmotteet

T1:

*  kampanspoydin siisteys
s anttucavalkit
* hinslisakkeet

® hinskoristeet ja -kukat
*  tilitys (kassa ja kmitit)

*  kassa: louttipapent, pakkansmateraalit jne. yleinen susteys

» aurinkolasit
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Messupdivid 3, sunnantai

Tytvuorot
Tyonteliji Tyoaika Tauot
Hannele 8-15 12.30-13 + kahvitanko
] 8-15 11.30-12 + kahvitanko
T1 9-16 13.30-14 + kahvitanko
P 10-17
T2 11-18 15-15.30 + kahvitanko
H 11-18 14.30-15 + kahvitanko
Sunnnataina messnjen ankioloaika on ko 9-17.
Lounastanot on alnstavasti simnnitelin siten, ettes knkaan olisi samaan aikaan
tanolla toisen tydntekijin kanssa, mutta tauoissa voi tilanteen mukaan jonstaa.
Puolentunnin lonnastanon lisiiksi, jokaisella messutyontekijalli on vartin
kahmitanko. Jokamnen tyéntelyi Pif:'i:’i keaikki tankonsa! Messuilla myyntityén
akturisnden tarve korostun enfisestiin, joten katkkien pitai jaksaa. 5]
Vastuualueet Hannele:
*  kampansoppaat
* aurinkolasit

*  tunbihuwt

*  lkormrasiat
* pinnit yms. pemshmstmotteet

T1:
*  kampanspdydin susteys
*  anttucavalkit
*  hinclizakkeet

*  hinskorsteet ja -lmlkat
*  tilitys (kassa ja kmitit)

*  kassa: lonittipaperit, pakkansmateriaalit jne. vleinen siisteys
*  aurinkolasit
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Messuhenkilélkunta messuosastolla

Mypatitilaisons

Promootio

OnutletExpossa Glitterilld on eqittiiin ozaava messutimi, muotta tréntekijdiden
on hyvi hnomioida mitama asia ennen oman messutydvioronsa alkua.

Kaikki OutletExpon messuvieraat ovat tulleet messuille shoppailemaan, silli
kyseessi on messut, joilla on tarkoitiskin myvdi ja ostaa jo than
messnosastolla

MNiilla messnilla on silti kilpailtava kivijin ajasta aivan knten mmillakin
messnilla tas myymiilissi tapahtuvassa myyntitilanteessa.

Tutkimusten mukaan messuosastolla kivtivi keskusteln kestii yleensd 1013
minuutta. Kohtaaminen on hyvi hallita siten, ettd on samalla tehokas
hosumatta. Kaikkia messutarjonksia el kannata Inetella heti allnmn, vaan on
hyvi keskittyi silhen, etti clemme OutletExpo messnilla se edukseen
erottantuva ozasto. Messukivijit pitivit nivttedlleasettajista, jotka nayttavit
vithtyvin messnosastolla ja jotka knmntelevat. (Jansson 2007, 66-71.)

Kaikki messnosaston tydntekijit ovat hyvid myymain ja tuntevat
kampansoppaan kampansten hisiks: myés varmasti pag munta hyvii
kampansvinkliid, joita voi helposti nopeankin messnosastovieradun aikana
esitelli. Tydntekijit voivat jo valmiiksi misttii, mitkd argnmentit ovat
myymilissi toxmineet hyvin ja mitki saattaisivat tormia messmilla.

Messuhenkilélmnta on koottn niin, ettd kaikki sen jdsenet ovat osaavia,
motivoituneita ja atkaansaavia.

Messnosastolla on myds arvonta, jonka tarkoifuksena on keriti lisda jisensi
Clnb Glitteriin. Jokaiselle messukiivijille kerrotaan arvonnasta.

Messuvieraille jaetaan Glitter-karkkeja ja jaossa on myos muntamia Glitter-
kypnsil, joita voi jakaa. Kynid el kutenkaan ole tarkoitus jakaa kakille
messulzvijille, silld niitd el ole varatto niin sunrta mairda.

Jaettavana on myés Glitterin hmskampanjan alennusflveda, jolla saa 25%
alennusta hmshsikkeists myds myyliléissi.

Bonnskorttia jastaan myos messuilla aivan samaan tapaan kain
myymildissikin, ek kymmenen enron ostoksesta saa aina leiman. Jos
asiakkaalla on mukanaan taysi leimakortti, silld saa kymmenen encon
alennuksen messnostoksista
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Messutuotteet ja -tarjoulset

Messutarjons 1 Komeasia 25 € (norm. 35,90€), osastolla Glitter Th56.

Messutarjons 2 Tunbihuivit 2 kpl/10 € {norm. 7€/ kpl), osastolla Glitter Th56.

MMessntarjous 3 Glitterin osastolla Th56 on jacssa ilmainen kampausopas. Tule noutamaan
oma.

MMessutarjous 4 Kaikista himslisikleistd -25 % alennmsta, osastolla Glitter Th56.

Messutarjous 5 Anrinkolasit -25 %

MMessntarjons 6 Glitterspray 2,50 €

MMessutarjous 7 Nuttueavalkit 2.50 € (norm. 3.90 €)

Mt totteet Mumt messnosaston totteet (kampansoppaasta) normaalihintaisia.
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Kassa ja tlitys

Messujen purkm

Osastojen puckuajat

Tyovuorot

Huomioitavaa

Messulkiisikirjoitus 1012)

15.04.2013

T2 on piivastunssa kassasta ja kassatilityksisti. Hannele laskee pohjakassan
aamuisin ja T2 iltaisin. Pohjakassassa on X €

Messupiivien jalkeen tilitetyt kiteiset viedddn aina jokaisen messupiivin
piiitteeksi Citycenteriin, silli Pasilazsa el ole OP-Pohjolan yosiildd.

Messukeskuksessa ei ole rahanvathtopalvelna eikii valnntanvaihtoa. Kaiklks
tarpeelliset vathtorahat on suis oltava clemassa ennen messuille tuloa. T2 tekee
vaihtorahatilanksen vimeistiin 19.4.

Kaikki myynnit kirjataan Citycenterille, joten messujen jilkeen Hannele ja T2
pitavit toimistopiivin vhdessi maanantai-iltapaivalli 29 4. purkamisen jilkeen
Jos purkamisessa kestid, T2 Lihtee Messukeskulselta aikaisemmin. Messujen
aikana Citveenterissi el voi ottaa vhiikiin kassaraporttia nlos eiki mySskiiin
ennen sitd, knn kaikki messumyynnit on siicretty myymildan. T2 tietdd
Edytinnot.

sn 28,4 Ko 17-22, ovet: 6.12, 6.6, 7.57a 7.17

ma 29.4. klo 7-16, ovet: 6.12, 6.6, 7.5 ja 7.17

Tyontekiji Tyiaika Taunot

Hannele T—x= 11.30-12 + kahwmtauko

N (Fomm) 7-13 10.30-11

T2 T—xx 11-11.30 + kahvitauko

P T—x= 11-11.30 + kahwvitauko

e 7-12 10-10.530

Purkamisen saa aloiftaa vasta messnjen sulkenduttna. Kaikls sihkdvirta

katkaistaan puoli tuntia nayttelyn purkamisen jilkeen. Jos jostain syystd
tarvitaan sihkévirtaa vield timin jilkeen, voi sopia asiasta ennakkoon
sihkopiivystajin kanssa.

Antolla saa ajaa halliin vasta, knn Eiytivimatot on poistetin. Glitterin osaston
puckamiseen kivtetiin knitenkin mitd hnltavimmin Messukeskmksen
knljetnskarryja.

Ainakin Hannele, F ja T2 ovat varanneet maanantain 29 4. purkamiselle.
Purkmpdivind on midicd palanttaa myds vnokratin pakettianto. Messnosaston
puckaminen aloitetaan vumesstiiin klo 8 maanantaina, mutta tarkka aika
midiravtyy myos kuljetnseatkaisun mukaan.
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Jalkitoimet

Yhteyvstiedot

Henkilékmnta

Messutoimisto

Messukeskms

Turrallisunspalvelut

Niemi Messupalvelut
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Hannele on pafivastonssa jillatoimien sunnnittelnsta, sunnusesta ja
totentuksesta, mutta arvontakuponkien yhteystietojen surtiminen Club Glitter
-rekisteriin jaetaan Hon, Jin, T2:n, P:n ja Hannelen kesken

TASSA KOHTAA KAIKKIEN NIMET JA PUHELINNUMEROT,
MUTTA POISTETTU OPINNAYTETYON RAPORTTIA VARTEN

Messutoimisto 1oytyy Messukesknksen Yli-Galleriasta kiivelyrampin vacrelta,
ja se on avoinna messujen ankiolopdivini ja rakennusaikoina senraavasti

Ankioloajat:

ke 24 4. Elo 10-16
to 254, Elo 9-18
pe 26.4. ko 5-18

la 27.4. Elo 5-18
sn 284 ko §.30-17

Messutoimistossa voi tehdi viimehetken tilanksia, esimerkiksi tilata lisda
knlkmlupia tms.

Messutoumisto 040 450 3233
Asiakaspalveln 040 450 3535

Jos asiakaspalveln tai messutoimisto on suljettn, seuraavaksi voi olla yhieydessi
Hallimestarin toimistoon, joka sijaitsee Y1i-Galleriassa.

Hallimestarit 040 450 3233
Tekniset nenvojat 040 450 3250
Sahkepaivystija 040 450 3175

Securitas Oy vastaa niyttedleasettapen turvallisunspalvelnista,
puhelin 040 196 2711.

J- Tvaninen 040 184 9321
Hakn varastoon 09 5342 05461
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Messuosaston ja messukeskuksen pohjapiirrokset
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