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THVISTELMA

Tama opinndytetyo kasittelee messuosaston merkitysta yrityksen markkinointi-
viestinndlle. Tyon tarkoituksena on selvittdd messuosaston rooli markkinointi-

viestinnén ja visuaalisen markkinoinnin vélineend seka sen mahdollisuudet vai-
kuttaa yrityksen imagoon ja houkuttelevuuteen messuilla. Ty on tehty yhteis-

tydssa messuosastojen suunnittelun ja toteuttamisen alalla toimivan lahtelaisen
Mainos Visitor Oy:n kanssa.

Teoriaosuudessa késitelld&dn markkinointiviestinnén ja visuaalisen markkinoinnin
teoriaa yleisesti, esitellddn markkinointiviestinnén keinot ja visuaaliseen markKki-
nointiin lukeutuva design management -ajattelu. Teoriaosuus esittelee yleisesti
my06s messut Suomessa sekd messuosaston suunnittelun ja messurakentamisen
alana.

Empiirinen osuus toteutettiin kyselytutkimuksena. Tutkimuksen tarkoituksena oli
selvittadd, onko messuosastolla mahdollisuuksia olla onnistunut visuaalisen mark-
kinoinnin valine. Tavoitteena oli myos selvittdd, voidaanko osaston avulla vaikut-
taa yrityksen identiteetin oikeanlaiseen valittymiseen halutun imagon aikaansaa-
miseksi ja oikeanlaisen sanoman valittdmiseen yleisolle. Tutkimuksen tuloksilla
haluttiin my0s kartoittaa, mik& on tarkedd messuosastossa ndytteilleasettajan na-
kdkulmasta. Empiriaosuudessa esitelladn myds Mainos Visitor Oy.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd messuosastolla on merkitysta yrityksen
markkinointiviestinnalle sen visuaalisena vélineend. Tutkimuksen avulla saatiin
selville, ettd messuosaston ulkoisen ilmeen on mahdollista vaikuttaa yrityksen
imagoon ja houkutella k&vij6ité osastolle. Tutkimuksen tulosten pohjalta Mainos
Visitor Oy:n on mahdollista kehittaa asiakaspalveluaan tarjoamalla asiakkailleen
sitd mita asiakas messuosastossaan arvostaa.
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messut, messusuunnittelu ja -rakentaminen
Lahti University of Applied Sciences



Faculty of Business Studies

Annemari Lindevall: Exhibition stands as an instrument of
marketing communications
The views of customers of Mainos Visi-
tor Oy

Bachelor’s Thesis in Marketing Communications, 61 pages, 23 appendixes

Fall 2008

ABSTRACT

This thesis deals with the significance of an exhibition stand to the marketing
communications of a company. The purpose of this study is to find out what the
role of an exhibition stand is as an instrument of marketing communications. The
thesis also aims to explore the effects an exhibition stand has on the image and
appeal of a company. The cooperating company in this study is Mainos Visitor
Oy, an exhibition stand design and construction company in Lahti.

The theoretical part of this study deals with the theory of marketing communica-
tions and visual marketing in general. It presents the methods of marketing com-
munications and an operation of visual marketing, design management. In addi-

tion to this, the theoretical part introduces exhibitions and stand design and con-
struction as a line of business in Finland.

The empirical part of this thesis was conducted as a questionnaire survey. The
purpose of the survey was to find out if an exhibition stand has the possibilities to
be a successful instrument of marketing and if the identity of a company can be
transmitted through the stand. The survey also aimed to find out the factors that
are important in a stand from the exhibitor’s point of view. Mainos Visitor Oy is
introduced in the empirical part of this study.

The results of the survey indicate that an exhibition stand does have importance in
marketing communications as a visual instrument. The results show that the ap-
pearance of a stand can influence the image and attractiveness of a company. On
the basis of this study Mainos Visitor Oy can develop its customer service by pro-
viding customers what they appreciate in their exhibition stands.

Key words: Marketing communications, visual marketing, design management,
exhibitions, exhibition stand design and construction
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1 JOHDANTO

Markkinointiviestintd on tirkea osa yritysten markkinointia ja viestintdd. Nyky-
paivéana sita toteutetaan usein jarjestelmallisesti ja suunnitelmallisesti. Visuaalisen
markkinoinnin rooli osana markkinointiviestintéa ja design management -ajattelun
merkitys on monessa yrityksessd ymmarretty ja otettu osaksi markkinointistrate-

giaa. Messut ja messuosasto ovat osa tatd markkinointiviestintakokonaisuutta.

Tama opinnaytety0 on tehty yhteistydsséa Mainos Visitor Oy:n kanssa, joka on
lahtelainen messuosastoja suunnitteleva ja toteuttava yritys. Tyon perusajatuksena
oli yhteistydssd Mainos Visitor Oy:n asiakkaiden kanssa selvittad, miten tarkea

markkinointiviestinnan véline messuosasto yritykselle on.

Tyon teoriaosuudessa késitelldadn markkinointiviestintadd kokonaisuutena seké
siihen kuuluvaa visuaalista markkinointia. Tyossa esitellddn myos visuaaliseen
markkinointiin kuuluva design management -ajattelu. Nama tekijét liittyvéat olen-
naisesti messuihin ja messuosastoon ja niiden merkitykseen yritykselle. Messuja
Suomessa, messurakentamista alana seka messuosaston suunnitteluprosessia kési-

tellaan teoriaosuuden viimeisessa luvussa.

Empiirinen osuus koostuu Mainos Visitor Oy:lle tehdysta tutkimuksesta. Tutki-
mus toteutettiin kevaén 2008 aikana Mainos Visitor Oy:n asiakkaille lahetetyn
kyselyn avulla. Tutkimus on menetelmaltdén kvantitatiivinen. Tavoitteena oli
selvittaa, miten nayteilleasettajayritykset ndkevat messuosaston roolin markKki-
nointiviestinndssadn ja mité he pitdvat tarkeina seikkoina osastossa sek& mité he
haluavat osastollaan viestid. Tyon lopussa ovat johtopéaatokset tutkimuksen tulok-

sista seka liitteend kuvia erilaisista messuosastoista ja —suunnitelmista.



2  MARKKINOINTIVIESTINTA

Viestint&a tapahtuu ympérillamme koko ajan; sek& ihmiset ettd yritykset viestivéat
jatkuvasti tiedostaen tai tiedostamatta. Yritys viestii, vaikkei se olisi luonut vies-
tintdsuunnitelmaa. Viestintaa tapahtuu yrityksen nimen, visuaalisen ilmeen, si-
jainnin, tuotteiden tai palvelujen ja hintojen kautta. (Vuokko 2003, 10.) Kun yri-
tys tai organisaatio haluaa tietylle ryhmaélle kohdistamallaan tietoisella viestinnal-
I saada aikaan kysyntéé tai vaikuttaa kysyntaan positiivisesti, puhutaan markki-
nointiviestinnasta (Idman, K&mppi, Latostenmaa & Vahvaselka 1995, 16-17).
Tassa luvussa kasitellaan markkinointiviestintad, sen maaritelmaa, tavoitetta ja

keinoja p&asta tuohon tavoitteeseen.

2.1 Markkinointiviestinndn méaaritelma

Markkinointiviestintd on tietoista viestintéa, jolla yritys pyrkii aikaansaamaan
kysyntad itselleen, tuotteilleen tai palveluilleen. Pirjo Vuokko (2003, 17) mé&éritte-
lee markkinointiviestinnén seuraavasti: ”Markkinointiviestintd siséltaa kaikki ne
elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien
valille sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markKki-

noinnin tulevaisuuteen.”

Markkinointiviestinnan erottaa viestinnasté siina, etta silla on selked markkinoin-
nillinen tavoite ja tarkoitus, se on suunniteltua ja sill& pyritdén tietoisesti vaikut-
tamaan vastaanottajaan (Vuokko, 2003, 17). Markkinointiviestinnan tehtdvéna on
tiedottaa yrityksen tuotteista ja palveluista seké olla kilpailukeino, jolla pyritaan
saamaan kohderyhman tietoisuuteen asioita, jotka vaikuttavat positiivisesti yrityk-

sen myyntiin (Nieminen 2004, 8-9).

2.2 Markkinointiviestinnan tavoite

Markkinointiviestinnan tavoitteet ovat yrityksen tai sen tuotteiden tai palvelujen

tunnetuksi tekeminen, asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja yrityskuvaan vaikutta-



minen positiivisesti ja lopulta myynnin aikaansaaminen. Markkinointiviestinnén
tavoitteet ovat aina sidoksissa markkinoinnin tavoitteisiin. (Lahtinen, Isoviita,
Hytdnen 1994, 3.)

Markkinoinnin kokonaistavoitteita ovat myyntitavoitteet, valitavoitteet ja kannat-
tavuustavoitteet. Myyntitavoitteet siséltdvat myydyt maarat euroina ja kappaleina,
markkinaosuuden ja liikevaihdon. Vilitavoitteet pitdvat sisalladn muuan muassa
tuote- ja yrityskuvan kehittdmisen, tuoteuudistukset, uusien markkinoiden valtaa-
misen ja tunnettuuden lisdé&misen. Kannattavuustavoitteet sisaltdvat katetavoitteet
ja erindisia kannattavuustunnuslukuja. Naista tavoitteista johdetaan myds markki-
nointiviestinnan tavoitteet. Tavoitteita asetettaessa tulee paélahtokohtana olla tie-
tdmys kohderyhmasta ja siitd miten se hankkii, ké&sittelee ja kayttdd hyvékseen
tietoa. Markkinointiviestinndn sanoman on valityttdva niin, etta se saavuttaa koh-
deryhman ja sen on oltava tarpeeksi huomiota heréttava, jotta kohderyhma sen
havaitsee. Lopulta sen tulee olla kohderyhman késiteltavissa niin, etté sen avulla
saadaan aikaan tunteita, tunnelmia ja merkityksia siten, ett4 ne vaikuttavat vas-

taanottajan kayttaytymiseen. (Ildman ym. 1995, 25.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat olla myods luonteeltaan erilaisia. Silla
voidaan saada aikaan kognitiivisia, eli tietoisuusvaikutuksia; talldin vastaanottaja
tiet4d tuotteen tai palvelun olevan olemassa, tunnistaa sen ja tuntee sen ominai-
suuksia. Markkinointiviestinnalla voidaan tavoitella myos affektiivisia, asentee-
seen liittyvia vaikutuksia, jolloin kohderyhma saadaan asennoitumaan tietylla,
toivotulla tavalla yritykseen tai tuotteeseen. Tavoitteet voivat olla myods konatiivi-
sia eli toiminnallisia. Talldin kohderyhmén tavoitellaan toimivan halutulla tavalla.
(Idman ym. 1995, 28.)

2.3 Markkinointiviestinnan kohderyhmét

Perinteisesti markkinointiviestintad on pidetty asiakkaisiin kohdistuvana viestin-
tana, jolla pyritaan vaikuttamaan positiivisesti myyntiin. My6hemmin nakemysta
laajennettiin: markkinointiviestinndn kohderyhméné nahtiin asiakkaiden lisaksi

mya0s yrityksen ulkoiset sidosryhmat ja tavoite oli saada aikaan kysyntaa. Ulkoi-



silla sidosryhmilla téssa yhteydesséa tarkoitetaan erindisia yrityksen kanssa teke-
misissa olevia tahoja, kuten yrityksen tavarantoimittajia, rahoittajia, tiedotusvéli-
neitd, alihankkijoita ja tyontekijoiden ja kuluttajien etujérjestoja. Kaikki sidos-
ryhmat voivat osaltaan vaikuttaa yrityksen myyntiin hyvien suhteiden avulla.
Esimerkiksi tiedotusvalineet voivat valittaa yrityksesta ja sen tuotteista positiivis-
ta kuvaa uutisoinnillaan. Markkinointiviestinndn kohderyhmét kuitenkin viel&
laajenivat, kun alettiin pitdd myo6s henkilostod kohderyhmanéa. Talloin markki-
nointiviestinta ulottui myds sisdiseen viestintaan. Nahtiin tarkednd myyda sanoma
my06s omalle henkilékunnalle ja ndin luoda edellytykset toimia ulospéin. Tarkeana
kohderyhménd mukaan on tullut myos yrityksen kanssa toimivat muut yritykset ja
yhteistyokumppanit, joiden kanssa luodaan yhteisia nakemyksia siitd miten toimi-
taan ja mill& keinoilla. Tehokas markkinointiviestinta kehittyy kohderyhmaajatte-
lussaan jatkuvasti. (Vuokko 2003, 14-17.)

Jotta voidaan suorittaa kohderyhmalahtoista viestintad, on méaariteltdva kohde-
ryhma tarkasti. On pyrittdva I6ytdmaan ja maarittelem&én markkinoilta ne kohde-
ryhmat, jotka tarjoavat markkinoinnille parhaat mahdollisuudet ja jotka ovat saa-
vutettavissa markkinointiviestinnan keinoja kayttamalla. Toisin sanoen jaotellaan
markkinoita ryhmiin, joihin kuuluvien yritysten tai henkildiden tarpeet ovat sa-
mankaltaisia, ja joiden voidaan olettaa reagoivan markkinointitoimenpiteisiin sa-
mankaltaisesti. (Vuokko 2003, 141-142.) Jotta kohderyhma voidaan maarittaa, on
selvitettdva keitd kohderyhméén kuuluu, millaisia he ovat ja mitkd ovat heidan
ominaispiirteensa sek& mista heidat tavoittaa. Kohderyhman méarittelyn tarkoitus
on selvittdd mité keinoja kannattaa kdyttaa ja miten, jotta kohderyhméssa saatai-

siin aikaan haluttuja vaikutuksia. (Rope, Vahvaselka 1998, 166.)

2.4 Markkinointiviestinnan vaikutus

Jotta haluttu sanoma saadaan halutulla tavalla kohderyhman tietoisuuteen, olen-
naista markkinointiviestinndssa on onnistunut viestintdprosessi. Viestinta-
prosessilla tarkoitetaan sitd tapahtumaa, joka tapahtuu viestin lahettamisen ja sen
tulkinnan valilla. (Vuokko 2003, 27.) Seuraavassa kuviossa kuvataan viestintapro-

sessin kulku ja sen peruselementit.



Lahettiijan Vastaanottajan
kyky -kyky
-motivaatio -motivaatio
viestintiifin palaute viestintdin

h 4
tavoite

sanoima

sanoma

tulos

kood:
oodaus dekoodaus

halyt

KUVIO 1. Viestintaprosessin kulku (Vuokko 2003, 28).

Kuten kuviosta ilmenee, viestinndn peruselementtejd ovat lahettdja ja vastaanotta-
ja, sanoma, kanava, palaute tai vaikutus ja viestinndn halyt, eli viestinta4 hairitse-
vat tekijat. Lahtokohtana viestintéprosessiin on l&dhettdjan motivaatio ja kyky la-
hettdd sanoma vastaanottajalle. Tavoittaakseen vastaanottajan, eli kohderyhmén,
ldhettdja koodaa viestin ja lahettad sen valitsemaansa viestintdkanavaa kayttaen.
Vastaanottajan reaktio vastaanotettuun viestiin on ratkaiseva, mutta hanen on en-
sin osattava dekoodata eli avata sanoma ja tulkita se. Tulos kertoo, oliko viestin-
tdprosessi onnistunut; tavoitteiden saavuttamista onkin siis arvioitava. Tiettyjen
tavoitteiden, kuten tunnettuuden lisd&ntymista tai yrityskuvan voimistumista, on
vaikeahkoa mitata. Palautteen saaminen vastaanottajalta onkin tarke&d. Halyt saat-
tavat vaikuttaa sanoman perillemenoon. Halyna voi olla esimerkiksi toisen osa-
puolen asenne toista osapuolta kohtaan, on myds olemassa viestintdkanavasta
johtuvaa hélya. (Vuokko 2003, 26-31.)

Viestinndn alkuunpanevana voimana ovat tietyt sanoman lahettdjan tavoitevaiku-
tukset. Halutaan saada aikaan vastaanottajassa ja hanen asenteissaan jotain lahet-

tajan kannalta positiivista. Vaikutus voi olla myds negatiivinen, se voi syntya heti



tai vasta jonkin ajan kuluttua, se voi olla tiedon lisdantyminen tai kdytoksen muu-
tos ja silld voi olla suoria tai vélillisid vaikutuksia. Markkinointiviestinnallg ku-
tenkin tdhdataan aina positiivisiin vaikutuksiin, jotka lisadvat tunnettuutta, paran-

tavat mielikuvia ja kasvattavat markkinaosuutta. (Vuokko 2003, 36-39.)

2.5 Markkinointiviestinnan keinot

Kun yritys on mééritellyt markkinointiviestinndlle tavoitteet, se asettaa tavoitteet
kullekin markkinointiviestinnan osa-alueelle, eli keinolle tuoda markkinointiviesti
kohderyhmén tietoisuuteen (Idman ym. 1995, 32). Kun kokonaisvaltaista markki-
nointiviestintdsuunnitelmaa laaditaan, tulee ratkaista mit& markkinointiviestinta-
keinoja kaytetddn, miten keinoja painotetaan ja miten niité k&ytetdan, miten bud-

jetti jaetaan ja mitka tehtavat kullakin toiminnolla on (Idman ym. 1995, 32, 17).

Markkinointiviestinnan keinoja on luokiteltu monella eri tavalla. Erdana luokitte-
luna keinot jaetaan seuraavasti: henkilokohtainen myyntityd, mainonta, mene-

kinedistdminen, suhdetoiminta, sponsorointi ja julkisuus (Vuokko 2003, 11).

Markkinointiviestinnan keinojen valintaan vaikuttavat monet seikat. Aikaisem-
malla viestintak&ytannolla, viestintastrategialla, viestinnén tavoittella ja budjetilla
on olennainen merkitys keinon valintaan. Myds kohderyhmé, markkinoitavan
tuotteen tai palvelun luonne ja sen elinkaari, asiakassuhde ja sen sitoutuneisuus ja
Kilpailijoiden toiminta vaikuttavat paatokseen. Keinojen valintaa ohjaavat mark-

kinointiviestinnan tavoitteet. (Ildman ym. 1995, 17.)

2.5.1 Henkil6kohtainen myyntityd

Henkilokohtainen myyntity® on viestintdprosessi, joka tapahtuu yrityksen edusta-
jan ja asiakkaan valilla henkilokohtaista viestintdkanavaa ja vuorovaikutusta kéyt-
tden. Sen avulla yritys voi vélitta4 tilanne- ja asiakaskohtaisia sanomia yhdelle tai
useammalle henkildlle kohderyhmastaan. Viestintdkanavana henkilokohtaisessa

myyntitydssa on kasvotusten tai puhelimitse tapahtuva vuorovaikutus. Ta&ma vies-



tintdkanava luo mahdollisuuden kaksisuuntaiseen viestintadn; vastaanottaja voi
reagoida sanomaan valittomasti ja sanoman lahettdja vastaanottaa tuon reaktion.
Talloin yrityksen on mahdollista saada valitonta palautetta toiminnastaan. (Vuok-

ko 2003, 169.) Seuraavassa kuviossa kuvataan myyntiprosessin vaiheet.

Kosketus ostajaan ja
mformaation hankinta

A

_ - Tuotteen ominaisuuksien
Jalkimarkkmomti myyntiehtojen esittely
/ tuotteen tarjoaminen

b

-

Kaupan paéttaminen

KUVIO 2. Myyntiprosessin vaiheet (Rope, Vahvaselké 1998, 171).

Myyntiprosessi lahtee kayntiin, kun myyjé saa kosketuksen asiakkaseen, infor-
maation hankinnalla tarkoitetaan asiakkaan tarpeiden kartoitusta. Tuotteen omai-
suuksien esittely usein luonnollisesti seuraa ensikontaktia, talldin myyjé tarjoaa
tuotetta, joka soveltuu asiakkaan tarpeisiin. Tuotteen tarjoamisen jalkeen pyritaan
kaupan tekoon, joka on prosessin tavoite. Jalkimarkkinoinnilla tavoitellaan pro-

sessin uusiutumista. (Rope, Vahvaselké 1998, 171.)

Useissa yrityksissa henkilokohtainen myyntityd on yksi tarkeimmista markkinoin-
tiviestinnan keinoista. Myyntityon tulee l&hted asiakkaan tarpeista ja perustua
henkil6kohtaiseen kontaktiin; olennaista on saavuttaa asiakastyytyvaisyys. Usein
henkil6kohtaista myyntityota tekevisté yrityksen edustajista kdytetaan nimitysta
myyja, mutta mydés jokainen yrityksen tyontekija tukee toiminnallaan myyntity6téa

luomalla yrityskuvaa. (Lahtinen ym. 1994, 14.)

Henkilokohtaisen myyntityon synonyyminé voidaan usein mainita asiakaspalvelu.

Asiakaspalvelu on vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen edustajan valillg, jonka



toimenpiteiden tavoitteena on taata asiakastyytyvaisyys. Myynnin ja asiakaspalve-
lun onnistuminen edellyttdd myyntiorganisaatiolta, kuten myds muulta henkilos-
tolta, myynti- ja palveluhenkisyytta eli palvelualttiutta ja halua seka kykyéa luoda
toimintaan palveluilmapiirid. Asiakaspalvelulla on mahdollista saada aikaan lis&-

arvoa myytavalle tuotteelle tai palvelulle. (Idman ym. 1995, 50-51.)

Henkilokohtaisen myyntityon tarkeimpié etuja on sen asiakaskohtaisuus — myyn-
tityon avulla voidaan raataloida sanoma vastaanottajan mukaan. Viestintd muo-
toutuu tilanteen mukaan asiakkaan antamien palautteiden ja hénen reaktioidensa
pohjalta. (Vuokko 2003, 169.)

2.5.2 Mainonta

Mainonta on tunnistettavissa olevaa, yleensa joukkotiedotusvalineissa tapahtuvaa
tiedottamista, josta sanoman lahettdva taho maksaa rahallisen korvauksen viestin-
tdkanavana kadytettavélle taholle. Taman kaupallisen viestinnén tavoitteena on
luoda tunnettuutta ja mielikuvaa seka pyrkia edistamaan ja aikaansaada myyntia.
Mainonta on osa markkinointia ja se on sidoksissa yrityksen tavoitteisiin ja paa-
maadriin. Joukkoviestinnan avulla pystytaan vélittdimaan suurellekin kohderyhmal-
le tietoa. Mainonta on suostutteleva informaatiokeino, eli sen avulla tiedotetaan
tavoitehakuisesti yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. (Ildman ym. 1995,
156.)

Mainonnassa ei synny henkilokohtaista viestintdd sanoman l&hettdjan ja vastaan-
ottajan valille — se on persoonatonta viestintdd. Mainonnalla pyritdan usein pitka-
aikaisiin vaikutuksiin, eli se on luonteeltaan kylvavé toimenpide. Mainonnan
avulla pyritdan vaikuttamaan mielikuviin, joita kohderyhméll& on mainostettavas-
ta yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta. Sen keinoin pyritd&dn myds luomaan tun-
nettuutta, synnyttdmaan ostohalukkuutta ja vaikuttamaan vastaanottajien asentei-
siin tai kdyttdytymistapaan. Mainonnalla pyrit&én siis informoimaan, suostuttele-
maan ja muistuttamaan kohderyhmaa. (Vuokko 2003, 192-195.)



Mainonnassa kéytettavia valineitd ovat muun muassa ilmoittelumainonta, audio-
visuaalinen mainonta, ulko- ja litkennemainonta, suoramainonta ja telemarkki-
nointi. Mainonnan valineen valintaan vaikuttavat kohderyhman liséksi hinta, sa-
noman vélityskyky, sen peitto, huomioarvo, lukuarvo ja tilan tai ajan saatavuus.
Valinnan tavoitteena on saavuttaa kohderyhma oikeaan aikaan mahdollisimman
taloudellisesti kohderyhmélle sopivalla tavalla. (Rope, Vahvaselka 1998, 184—
188.)

2.5.3 Menekinedistaminen

Menekinedistaminen, toiselta nimeltaan sales promotion eli SP-toiminta, tukee ja
tehostaa myyntity6td ja mainontaa seka vauhdittaa tuotteiden tai palvelujen siir-
tymista loppukayttajalle. Menekinedistaminen on myyntityon osatoiminto, sen
avulla pyritadan tdydentdamaén myyntityon ja mainonnan vaikutuksia ja viemaan
tuotteita tai palveluja kohti asiakkaita. Menekinedistdmistoimenpiteet ovat usein
lyhytaikaisia ja osa suurempaa markkinointikampanjakokonaisuutta. Mene-
kinedistdmisen kohderyhmaéa ovat loppukayttéjien lisaksi jakeluketjun jasenet,
kuten tuote-esittelijat. Jakeluketjun jasenten pyritddn menekinedistdmisen keinoin
ottamaan tuotteet valikoimaansa, tukea ja aktivoida heitd myyntity6hon ja lisata
myyntihenkildiden tuotetuntemusta sekd motivaatiota. (Rope, Vahvaselka 1998,
192.)

Tyypillisida menekinedistdmiskeinoja jakeluketjun jasenille ovat koulutus, liik-
keenhoitoon liittyva apu, motivointi esimerkiksi myyntikilpailuilla tai kokouksil-
la, mainoslahjat, hinnan alennukset ja messut. Loppukéyttdjille kohdistettuna me-
nekinedistamista ovat

- tuote-esittelyt

- kilpailut ja arpajaiset

- tuotenaytteet

- alennukset

- kylkiaiset

- messut
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- ndyteikkuna- julkisivu- ja liikemainonta. (Rope, Vahvaselka 1998, 198—
193.)

2.5.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta, joka tunnetaan myos PR-toiminnan nimell&, on yrityksen ja sen
henkildstdn toimintaa, joka on suunniteltu luomaan, yllapitdmaan ja vahvistamaan
myonteisid asenteita ja mielikuvia yritystd kohtaan. Suhdetoiminta on pitkajan-
teistd toimintaa, jonka tulokset eivét yleensa ole heti havaittavissa. Suhdetoimin-
nan avulla aikaansaatu tunnettuus luo hyvén perustan muille markkinointitoimin-
noille. (Rope, Vahvaselka 1998, 202.)

Suhdetoimintaa on siséistd seka ulkoista; sisédinen toiminta kohdistuu yrityksen
omistajiin ja henkildkuntaan, ulkoinen sidosryhmiin, kuten asiakkaisiin, tavaran-
toimittajiin, rahoittajiin, tiedostusvélineisiin ja Kilpailijoihin. Sisaisella suhdetoi-
minnalla pyritd&n vaikuttamaan yhteishengen ja viihtyvyyden synnyttdmiseen ja
vahvistamiseen yrityksen sisélla, jotta yrityksen toimintaa saadaan tehostettua ja
nain ollen vaikutetaan positiivisesti tulokseen. Ulkoisen suhdetoiminnan avulla
pyritddn aikaansaamaan tunnettuutta ja hyvaa yrityskuvaa eli imagoa seké luo-

maan ja yllapitdméan hyvia suhteita. (Rope, Vahvaselka 1998, 202-203.)

2.5.5 Sponsorointi ja julkisuus

Sponsorointi tarkoittaa jonkin tahon imagon vuokraamista ja hyvaksikayttamista
markkinointiviestinnallisiin tarkoituksiin. Yritys viestii pyrkimyksistaan tai tuot-
teistaan yhdistamalla tietoisesti ne johonkin tavoiteltavia merkityksia sisaltavaan
kohteeseen. Sponsoroinnilla pyritd&dn luomaan hyvaa kuva yrityksesta; siihen liit-
tyy usein myos hyvéntekevéisyys. Hyvantekevaisyydelld yhdessa sponsoroitavan
tahon tukemisen kanssa pyritdén tdydentdmaan yrityksen suhdetoimintaa ja mai-
nontaa sekd saamaan saikaan mediajulkisuutta ja tunnettuutta. (Vuokko 2003,
304-305.)
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Sponsorointi on osa yrityksen markkinointiviestintéa ja kilpailukeino yrityksen
markkinoinnille. Sponsorointitoimintaa voidaan kuitenkin laajentaa osaksi koko
yrityksen liiketoimintaa. (Alaja, Forssell 2004, 17.) Yleisimmét yritysten sponso-
rointikohteet ovat 2000-luvulla olleet urheilu ja kulttuuri. Sponsoroinnin osuus
yrityksen markkinointiviestinnassa usein kasittdd myos sponsoroitavan tahon

mainonnan ja menekinedistdmisen. (Alaja, Forssell 2004, 13-14.)

Sponsoroinnin prosessi muodostuu viestijastd, viestinkantajasta ja vastaanottajis-
ta. Yritys on viestin l&hettdja, viestinkantaja tarkoittaa sporoinnin kohdetta, sen
julkisuuskuvaa ja arvoja seké yrityksen muita markkinointiviestintavalineita ja
mediaa. Vastaanottajia ovat yrityksen sidosryhmét, jotka osaltaan edistévat viestin
kulkua eteenpdin. Viestin lahettdvén yrityksen on varmistettava, etta viesti omak-

sutaan vastaanottajien keskuudessa oikein. (Alaja, Forssell 2004, 27.)

Yritykset kayttavat julkisuutta hyvakseen markkinointiviestinndssaan. Tavoitteena
on saada viestintdkanava esittdmaan tietty yritystd koskeva uutinen mahdollisim-
man hyvéén savyyn ja néin ollen saada positiivista julkisuutta. Mediajulkisuus
usein lasketaan osaksi suhdetoimintaa, koska suhdetoiminnan yksi tarkeimpia
tavoitteita on saada aikaan positiivista julkisuutta. Markkinointiviestinnan keinona
julkisuudella pyritéén tietoisesti saamaan tiedotusvalineistd maksutonta aikaa tai
tilaa kertomaan yrityksesté positiivia uutisia. Julkisuutta markkinointiviestinnan
keinona on kuitenkin vaikeampi kontrolloida kuin muita keinoja, jotka yritys itse
aikaansaa ja vélittaa eteenpdin. Vaikka julkisuutta hyvaksikayttdessaan yritys
usein lahettad tiedotusvélineille tiedotteen, viestintdkanavana kéaytettava media
kuitenkin ratkaisee sen, minkalaisessa valossa uutinen tuodaan julki. Tasta syysta
yritysten markkinoinnissa usein otetaan huomioon hyvien suhteiden yllapitdminen
tiedotusvélineiden edustajiin. (Vuokko 2003, 290-292.)

3 VISUAALINEN MARKKINOINTI
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Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue ja osa yrityksen markkinoin-
tiviestintdd. Koska suurin osa ympérillamme tapahtuvasta viestinnésté tulee tietoi-
suuteemme nakdaistin kautta, on markkinoinnin ja markkinointiviestinnan kannal-
ta tdrked& minkalaisen visuaalisen jaljen asiakkaan tajuntaan saadaan aikaan. Vi-
suaalisen markkinoinnin voidaan nahdéa kuuluvan selkeimmin mainonnan ja me-

nekinedistdmisen kategoriaan markkinointiviestinndssa. (Nieminen 2004, 8-9.)

3.1 Visuaalisen markkinoinnin tehtavét ja merkitys

Visuaalisen markkinoinnin tehtdva on toimia markkinoinnin osa-alueilla yrityksen
identiteettia ja tuotteita havainnollistavana tekijana. Se tulee esille yrityksen tai
tuotteen esillepanossa seké yrityksen arvojen ja identiteetin visualisoinnissa ja
tunnetuksi tekemisessa. Sen tehtdva on myds vahvistaa tuote- tai yrityskuvaa,
rakentaa mielikuvaa markkinoitavasta yrityksesté tai hyodykkeestd, vahvistaa
markkinoinnin muiden keinojen aikaan saamaa vaikutusta seka asiakkaan ostoha-
lua visuaalisin keinoin. (Nieminen 2004, 8-10.) Visuaalisen markkinoinnin avulla
saadaan aikaan lisaarvoa yritykselle tai tuotteelle luomalla talle halutunlaista mie-
likuvaa valittavéda muotoilua eri kanavia kayttéen niin, ettd vastaanottaja kokee

viestit yhteenkuuluviksi ja toisiaan tukeviksi (Pohjola 2003, 13).

Visuaalinen markkinointi tulee selkeimmin esiin tuotteiden esillepanossa, mai-
nonnassa, promootioissa ja messuilla. Tuotteiden esillepanossa voidaan vahvistaa
yrityksen tai tuotteen mielikuvaa, joka halutaan asiakkaille valittad. Mainonnassa
visuaalinen markkinointi edistaa kiinnostuksen syntymista mainostettavaa tuotetta
tai yritysta kohtaan ja heréttaa ostotarpeen. Palveluja markkinoidessa visuaalinen
markkinointi esittdytyy mielikuvien luomisena kuvien, vérien ja symbolien avulla
seka palvelukulttuurin ja visuaalisen palveluymparistén luomisena. (Nieminen

2004, 211.) Taulukko 1 kuvaa visuaalisen markkinoinnin tunnuspiirteita.

Taulukko 1. Visuaalisen markkinoinnin tunnuspiirteet (Nieminen 2004, 10).
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Visuaalisen markkinoinnin tunnuspiirteiti vaiheittain

Myymilimiljéo/messut/tuoteikkunat | 1uotekuvastot/verkkokauppa

;’esitteet/julisteeb’ilmoittelu

- tuotteet ovat niahtavissi konkreettisesti - kuvissa esiintyvien tuotteiden esillepanolla
voidaan vahvistaa asiakkaan mielikuvia
- tuotteiden esillepanolla voidaan vahvistaa | yrityksen tyylista ja tuotteiden laadusta
asiakkaiden mielikuvia yrityksen tyylista
jalaadusta - painotuotteiden visuaalinen kokonaisilme
voi saada aikaan kiinnostusta yritysta ja
- asiakkaalla on mahdollisuus tehda vialiton sen tuotteita ja niiden hankintaa kohtaan
ostopaatos tuotteen nahtyaan
- painotuotteiden visuaalinen kokonaisilme
-tuote on saatavilla ja maksettavissa, jolloin | ja sen kautta saatava tuoteinformaatio voi
omistusoikeus siirtyy yritykseltd asiakkaalle| herittia asiakkaan ostotarpeen ja aktivoida
asiakkaan siirtymain verkko- tai fyysiseen
kauppapaikkaan

Kun visuaalinen markkinointi esittelee konkreettisesti tuotteet esimerkiksi myy-
maldssa tai messuilla, asiakas on kosketuksissa tuotteiden ja ympéaroivén tilan
kanssa ja saa nédin kokonaiselamyksen.. Kun asiakasta on informoitu tuotteiden
ominaisuuksista ja hinnasta, han voi tehdad ostopaatoksen. Verkkokaupassa asia-
kas voi mainoksen tai muun informaation ndhdessaan kiinnostua, saada helposti
lisatietoa tuotteesta ja lopulta ostoimpulssin. Painotuotteissa tuotteet on visuaali-
sesti esitelty niin, etta esillepano on havainnollistavaa ja ilme on yrityksen arvojen
ja imagotavoitteiden mukainen. Kaikkien visuaalisen markkinoinnin keinojen
tavoitteena on ostotarpeen syntyminen ja kaupan tapahtuminen. Kun asiakas on
lahell& ostopadtoksen tekemistd, on visuaalisella markkinoinnilla merkittava teh-
tava aktivoida asiakas valitsemaan Kilpailijoiden vélilta juuri kyseisen tuotteen ja
yrityksen. (Nieminen 2004, 9-11.)

Ensimmainen askel visuaalisessa markkinoinnissa on tiedottaminen ja mainosta-
minen. Kun asiakas havaitsee visuaalisesti tuotteen edessaan, han saa tiedon tuot-
teesta ja voi tehdé ostopédétoksen. Usein visuaalinen markkinointi, esimerkiksi
tuotteiden esillepanossa, on jarjestelmallista ja yhtendista; ndin yritys erottuu kil-

pailijoista esillepanollaan ja siihen liittyvalla visuaalisella materiaalilla. Visuaali-
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nen markkinointi on néin ollen kilpailukeino yritykselle ja sen yhtendinen koor-
dinointi eri medioissa mahdollistaa sen, ettd siitd voidaan puhua markkinoinnin
strategiana. Visuaalisen markkinoinnin avulla yritys tai hyodyke myos erottuu
kilpailijoistaan ja tunnistetaan sen avulla luodun yritys- tai tuotekuvan perusteella.
Visuaalisen markkinoinnin johdonmukainen hyddyntaminen mahdollistaa erottu-
misen Kilpailijoista paremmin kuin moni muu markkinoinnin kilpailukeinoista.
(Nieminen 2004, 11-13.)

Visuaalisuuden merkitys on kasvanut myds messuilla. Messuosastoissa arvoste-
taan nyt nayttavyytta ja erottuvuutta (Iho, 2008, 4). Osaston rauhallinen asettelu
helpottaa ihmisia hahmottamaan osaston varsinaisen viestin paremmin. Visuaali-
suuden pelkistdminen saattaa olla haasteellista — usein halutaan tuoda liikaa esille.
Monesti yksinkertainen ratkaisu saattaa olla visuaalisesti paras. Messut on oiva
paikka synnyttdmaan mielikuvia, silla kaikki mika nékyy, synnyttad kuvan mie-
leen. Ostopéatos tehddan usein ndhdyn perusteella, joten visuaalisuudella on mer-
kitystd. Visuaalisen markkinoinnin trendit tulevat Suomeen hitaammin ja pie-
nemmassa mittakaavassa kuin muualle Eurooppaan ja visuaalisuuteen panostetaan
usein taloudellisesti vdhemman. Suomalaiset alan ammattilaiset ovat kuitenkin
kehityksessa mukana, joten Suomessa on mahdollista saada monia erilaisia tren-

dien mukaisia visuaalisen markkinoinnin ratkaisuja. (Méantyjarvi 2008, 25.)

3.2 Design management

Design management -kasitteelle ei ole suomenkielessa selkeaa ja yksiselitteista
kaannosta, joten kasite on omaksuttu suomalaiseen markkinointikulttuuriin eng-
lanninkielisend. Sille ei mydskaan ole yksiselitteistd méaritelmad, se on merkityk-
seltd&n monimuotoinen. Jotta yritys tulisi ymmarretyksi oikein asiakkaan taholta,
tulee silla olla selked jarjestelmd, jonka avulla sen imago vélittyy oikein. Design
management -ajattelun avulla yritysta johdetaan niin, etta sen yrityskuvaa halli-
taan ja kehitetdan jatkuvasti. Design management -ajattelun avulla saadaan aikaan
pohja visuaalisen markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen. (Nieminen 2004,
48-50.)
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Design management -termi on ollut olemassa jo 1960-luvulla, kasitteend sité alet-
tiin pitadd 1980-luvulla kun tuotteiden ja palvelujen laatuun alettiin kiinnittaa
enemman huomiota. Talléin kuluttajan huomiosta kilpaillessa tarkeiksi tyokaluik-
si nousivat muun muassa yrityskuva, tuotemuotoilu, mielikuvamarkkinointi ja

graafinen suunnittelu. (Pohjola 2003, 29.)

Kéytannosséa design management on yrityskuvan huolellista hoitamista ja hallin-
taa jatkuvana prosessina, jota harjoittamalla kaikki mik& yrityksesta nakyy ulos-
pain, on hallinnassa. Téll4 toiminnalla pyritaan tukemaan yrityksen tavoitteiden
saavuttamista. Design management -ajattelussa kaikki voimavarat yrityksessa
yhdistyvat hallitun yrityskuvan aikaansaamiseksi. Yrityskuva eli imago on moni-
en elementtien summa, jonka tehtdvéna on vaikuttaa positiivisesti tuotteiden ja
palvelujen menestymiseen ja yrityksen myyntiin sekd muiden yrityksen tavoittei-
den tayttymiseen. Yrityskuva ei ole sama asia kuin yrityksen identiteetti; identi-
teetti muodostuu yrityksen perusarvoista, yrityskulttuurista ja liikeideasta, kaikes-
ta mité yritys todella on. Toisin sanottuna identiteetti on yrityksen persoonalli-
suus. Yrityskuva puolestaan muodostuu sidosryhmien ajatusten, asenteiden ja
vastaanotettujen viestien pohjalta, joihin yritys pyrkii profiloinnillaan vaikutta-
maan. Profilointi tarkoittaa tiettyjen piirteiden tietoista esilletuomista halutun vai-
kutuksen aikaansaamiseksi kaikessa yrityksen viestinnéssa. (Poikolainen 1994,

23-24.) Kuviossa 3 kuvataan yrityksen imagon eli yrityskuvan muodostumista.

Identi?:eetti: Profiili: p| [mago:
todellisuus lahetetty kuva vastaanotettu kuva

h 4
A

KUVIO 3. Yrityskuvan muodostuminen (Poikolainen 1994, 27).

Design managementin tavoite on kehittdd yhtendisesti tuotteita, viestintaa, toimin-
taymparistoa ja palveluja muotoilun jéarjestelméllisen soveltamisen avulla. Néailla

toimenpiteilla yritys pyrkii kohottamaan kilpailukyky&én ja luomaan positiivista
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imagoa. Kun yrityksen visuaalinen identiteetti on jarjestelmallisesti kehitetty, sita
hyodyntamalla aikaansaadaan etu markkinoilla. Yrityksen oma identiteetti voi olla
eri kuin asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan kuva yrityksestd, jonka hén on ko-
kemansa, kuulemansa tai mainonnan avulla yrityksestd muodostanut — tdma4 ei
valttamatta aina ole se kuva, jonka yritys haluaa itsestdan antaa. Kun yrityksen
visuaalista identiteettid hallitaan jarjestelmallisesti kayttaméalla design manage-
ment- ajattelua, voidaan saavuttaa halutunlainen, positiivisesti kilpailijoista erot-
tuva identiteetti. (Nieminen 2004, 51.) Seuraavassa kuviossa kuvaillaan design

managementin toimintamalli.

Markkinointi-
viestinti

Yritys

Fyysinen
ymparistd

Kayttiytyminen

KUVIO 4. Design management -toimintamalli (Nieminen 2004, 53).

Olennaista design management -ajattelussa on visuaalisen yrityskuvan ympaérille
Kietoutuvat resurssit: tuotteiden ulkon&k®, markkinointiviestintd, yrityksen fyysi-
nen ympaéristo ja sen henkiloston kayttaytyminen (Nieminen 2004, 53). Design
managementin konkreettinen tydkalu on yrityksen graafinen ohjeistus, johon si-
séltyy kaikki visuaaliseen markkinointiin liittyva ohjeistus kdytettavista logoista
ja vareista kirjasintyyppeihin ja kokonaisvaltaiseen layoutiin, eli asettelumalliin

(Nieminen 2004, 58).
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Design management -ajattelun avulla yrityksen on mahdollista erottua kilpailijois-
ta luomalla lis&arvoa, joiden kautta yritys muistetaan ja tunnistetaan myas eri si-
dosryhmien kesken, ei vain asiakkaiden. Design managementin avulla on mahdol-
lista nostaa laatua kaikessa yrityksen toiminnassa; kun tuotteisiin, viestintaan,
ymparistoon ja kayttaytymiseen paneudutaan tarkasti ja toiminnot koordinoidaan,

tekemisen laatu paranee. (Poikolainen 1994, Pohjolan 2003, 42 mukaan.)

Design management -toiminnan tavoitteita ovat
- brandin rakentaminen
- yrityksen erottuvuus
- yrityksen arvojen ja identiteetin vélittyminen
- eheé& ja harmoninen yrityskuva
- tuotteen ja yrityksen valittyminen kohderyhmalle oikealla tavalla, jotta ne
tulevat oikein ymmérretyksi

- myynnin kannattavuus.

Design managementin avulla pyritadn kokonaisvaltaiseen asiakastyytyvéisyyteen
ja siihen lisdarvoon, jonka hyvin muotoiltu tuote, viihtyisé ja miellyttava toimin-

taympadristo asiakaspalvelun lisaksi tarjoavat. (Nieminen 2004, 54-55.)

3.3 Visuaalisen markkinoinnin suunnittelu ja toteutus

Jotta yrityksen visuaalisella markkinoinnilla olisi vaikutusta yrityksen markKki-
nointiviestinnassé, sen tulee olla yhtendista, selkeélinjaista ja tyyliltddn samanlais-
ta; huolimatta siita, mika viestintavaline on kyseessa. Design management -
toiminnan avulla visuaaliselle markkinoinnille saadaan aikaan vahva pohja. Visu-
aalisen markkinoinnin toteutuksessa on tarkeaa tuntea yrityksen paamaérat, tietaa
sen tavoitteet ja pyrkid visuaalisin keinoin luomaan ja vahvistamaan yrityksen
visuaalista linjaa ja vahvistamaan kohderyhmén ostohalukkuutta. Visuaalisen
markkinoinnin avulla on mahdollista myydé tuotteen liséksi myds yrityksen ima-
go. (Nieminen 2004, 161.)
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Yrityksen tai tuotteen identiteetin nédkyvin osa on sen visuaalinen identiteetti, eli
kaikki mit4 kohteesta on silmin havaittavissa. Visuaalisen identiteetin keskeisi&
elementtejd ovat yritys- tai tuotetunnus, tunnusvarit ja typografia. Jos ndma ele-
mentit ovat riittdvan persoonallisia ja erottuvia, ne voivat luoda perustan erottu-
miselle ja yhtendisyydelle. Elementit yksin eivat riitd kuitenkaan kattamaan kaik-
kia visuaalisen yhtendisyyden vaatimuksia; esimerkiksi tuotemuotoilu, pakkauk-
set, erilaiset tilaisuudet, messut ja toimitilojen ilme vaativat lisdkeinoja visuaali-
sen identiteetin viestimiseen. Yhtendisen visuaalisen viestinnén perusajatus on
saada eri osa-alueiden l&hettamat viestit ja niiden vélittdmat mielikuvat toisiaan

tukevaksi ja vahvistavaksi kokonaisuudeksi.(Pohjola 2003, 108.)

Visuaalisen markkinoinnin suunnittelun perustana on maéritella mitd suunnitel-
laan, kenelle, miksi ja miten. Suunnitteluprosessi on hyvé vaiheistaa; tiedon han-
kinta ja ké&sittely seké tavoitteen méaarittely ovat suunnittelun alkuvaiheen toimin-
toja, sen jalkeen visualisoidaan vaihtoehdot, haetaan mielikuvia ja analysoidaan
vaihtoehtoja. Prosessi paattyy tuotannon ja lanseerauksen jalkeen seurantaan.
(Pohjola 2003, 202-203.)

Tilan hahmottaminen on yksi tarkeimpia visuaalisen markkinoinnin taitajan tyo-
kaluista. Jotta somisteissa voidaan toteuttaa yrityksen liikeidean ja visuaalisen
ilmeen edellyttdmaa laatua, esimerkiksi messuilla tai ndyteikkunasomisteissa, on
visualistin osattava tunnistaa tilan koko ja muoto sek& hallita konkreettista suunni-
telmapiirustusten tekoa, jotta sommittelussa saadaan aikaan haluttu vaikutus.
(Nieminen 2004, 196-197.) Visuaalisen markkinoinnin suunnittelussa tarkead on
mya0s tuntea trendit ja ajan henki, tuntea esille asetettavat tuotteet, seka niiden
esillepanotyylit ja -tekniikat. Visuaalisen markkinoinnin on hallittava myds varien
kaytto ja yhdistely, seké osattava mielikuvilla myyda tuotetta. (Nieminen 2004,
208.)

Huomioimalla asiakkaan ostokayttaytyminen, voidaan erilaisten visuaalisen
markkinoinnin keinojen avulla saada aikaan huomiopisteita seka katseenvangitsi-
joita, jotka houkuttelevalla ja huolellisesti toteutetulla tavalla saavat aikaan osto-

halukkuutta. Hyvin suunnitellulla ja kohdistetulla visuaalisella markkinoinnilla
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voidaan saada yritykselle lisakeino olla houkuttelevampi ja persoonallisempi kuin
kilpailijansa. Ratkaisevaa on oikeanlainen kokonaisuus, joka on markkinoitavan

kohteen nékdinen ja erottuu kipailijoista. (Nieminen 2004, 210-211.)

3.4  Onnistunut visuaalinen markkinointi

Kun visuaalinen markkinointi on yhtendista ja selkedd markkinointikanavasta ja
-valineesta riippumatta ja se kulkee samassa linjassa yrityksen imagon, liikeidean
ja markkinoinnin paamaarien kanssa, on onnistuneen visuaalisen markkinoinnin
perusteet koossa. Asiakas on 2000-luvulla vaativa ja haastava; ostaminen on tehty
helpoksi ja kilpailu on kovaa. Usein vaihtuvat visuaaliset kokoonpanot ja somis-
tukset saavat aikaan elamyksid ja tunteita ja onnistuessaan niiden avulla saadaan
aikaan toimintaa, tassé tapauksessa kiinnostuksen ja lopulta ostopaatdksen. Koh-
deryhménsa ja sen ostokayttaytymisen tunteminen mahdollistaa onnistuneen visu-

aalisen markkinoinnin. (Nieminen 2004, 210.)

Kun visuaalinen markkinointi on tarkasti suunniteltu ja kohdistettu oikein, se an-
taa yritykselle mahdollisuuden olla persoonallisempi ja houkuttelevampi kuin
Kilpailijansa. (Nieminen 2004, 211.) Visuaalisen ilmeen tulee sopia yrityksen
markkinointistrategiaan ja kaikille tavoitelluille markkinoille ja kohderyhmille.
Onnistunut visuaalinen markkinointi tukee muuta markkinointiviestintaa ja sen
sisaltdmat viestit ovat sopusoinnussa muiden yrityksen l&hettdmien viestien kans-
sa. Onnistunut visuaalinen yrityskuva edellyttda vahvaa persoonallisuutta ja aito-
utta; sen avulla erotutaan kilpailijoista ja yritys on tunnistettavissa kaikissa tilan-
teissa. (Pohjola 2003, 146-147.)

4  MESSUT SUOMESSA

Suomessa jérjestetddn vuosittain toista sataa erilaista messutapahtumaa ympari
maata (Keskivali 2008). Messut jaetaan kahteen messutyyppiin: ammattimessui-

hin ja yleismessuihin. Ammattimessuja kutsutaan myos erikoismessuiksi ja yleis-
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messuja kuluttaja- tai yleisomessuiksi. (Nieminen 2004, 271.) Yleis- ja ammatti-
messujen liséksi jarjestetddn yhdistettyja messuja, joissa toisiaan lahelld olevien
toimialojen néyttelyt muodostavat yhden suuren messukokonaisuuden. (Keinonen,
Koponen 2001, 16.)

4.1 Messujen merkittdvimmat jérjestdjat Suomessa

Suomen vanhin messujarjestdja on Suomen Messut. Tdmé& osuuskunta perustettiin
vuonna 1919; ensimmaiset messut se jarjesti 1920, jolloin messut olivat vield hy-
vin erilainen tapahtuma kuin nyky&an. Téall6in messut olivat kansallinen tapahtu-
ma ja voimannayte suomalaisille — haluttiin ndyttda mitd maassamme osataan.
Messut ovat vuosien saatossa kuitenkin sdilyttdneet perusajatuksensa, vaikka ke-
hitysta on tapahtunut yhteiskunnan ja talouselaman kehittyessa. Edelleen messut
tarjoavat puolueettoman ympériston kontaktien solmimiseen ja kanssakdymiseen.
(Vesikansa 1999, 3-4.) Ammattimaisesti jarjestetyt messut vakiintuivat Suomessa
heti vuoden 1920 ensimmadisten messujen jélkeen; heti seuraavana vuonna Suo-
men Messut jarjesti uudet, ilmeeltaan hyvin erilaiset messut kuin edellisvuoden
kansanjuhlamainen tapahtuma. Nykydan Suomen Messut jarjestdd Helsingin Mes-
sukeskuksessa vuosittain kymmenia erilaisia messutapahtumia ja kévijoita eri
tapahtumissa on laskettu olevan yhteensd noin miljoona vuodessa. (Suomen Mes-
sut 2008 a.)

Jyvéskylan Messut Oy yhdessa Jyvaskylan Paviljongin ja Jyvéaskylan Kongressi-
keskuksen kanssa muodostavat yhden merkittdvimmista messujarjestéjista Suo-
messa. Jyvaskylan Messut on yksi Pohjoismaiden suurimpia ammattinayttelyihin
erikoistuneita messujarjestéjiad. Nayttelynelioita Jyvaskylan Paviljongin messuhal-
leissa on yhteensa yli 20 000 m?* Vuosittain suuria messutapahtumia Jyvaskylassa
jarjestetd&n noin kymmenen, yhteensa erilaisia tapahtumia on lahes sata. K&vijoita
Jyviéskylan Paviljongissa jarjestetyissé tapahtumissa oli vuonna 2007 yhteensa yli
380 000. (Jyvaskylan Messut 2008 a.) Merkittdvimpia messutapahtumia ovat
Tekniikka ja Sahko, Tele, Valo & AV -messut (Jyvaskylan Messut 2008 b).
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Tampereen Messut on perustettu vuonna 1967 ja se on suomalaisen elinkeinoela-
man omistuksessa; sen omistajiin kuuluu Tampereen Kauppakamari ja Pirkan-
maan Yrittdjat sekd 36 muuta yritysta ja yhteisod. Tampereen Messujen messuoh-
jelmistoon kuuluu noin 20 tapahtumaa vuodessa. Naytteilleasettajia Tampereen
Messujen jarjestamilld messuilla on vuosittain yhteensa noin 4 000 ja kavijoita
noin 150 000. Tampereen Messujen liikeideana on tuottaa tietyille, valituille toi-
mialoille ja kohderyhmille suunnattuja ammattimessuja sek& kohdennettuja kulut-
tajamessuja oheispalveluineen. Tampereen Messujen merkittdvimpid messuja ovat
vuosittain jérjestettavat Alihankinta-messut.

(Tampereen Messut 2008.)

Naiden kolmen suurimman messujarjestajan lisaksi Suomessa nayttelyitd jarjesta-
vat Turun Messut ja Lahden Messut sekd moni pienempi organisaatio kuten Ky-
menlaakson Messut tai Rithiméen Messut (Keskivali 2008). Suurin osa Suomessa
toimivista suurimmista messujarjestéjista kuuluvat Messujarjestdjien Unioniin.
Tama yhdistys perustettiin vuonna 1996 tavoitteenaan edistaa alan yleisia toimin-
taedellytyksié ja tehostaa messujérjestajien keskindista toimintaa. (Messujarjesta-

jien Unioni ry 2008 a.) Yhdistysta olivat perustamassa seuraavat messujarjestajat:

- Suomen Messut Osuuskunta
- Tampereen Messut Oy

- Turun Messukeskus Oy

- Lahden Messut Oy

- Jyvéaskylan Messut Oy

- Pohjois-Suomen Messut ry.

Nykyaan Messujérjestajien Unioniin kuuluu perustajajasenten lisaksi seitseman
muuta suomalaista messujérjestajad (Messujarjestéjien Unioni ry 2008 b). Vaikka
messujarjestdjida on Suomessa vuosien varrella tullut lisdd, Suomen Messut ovat
kautta aikojen ollut ylivoimainen markkinajohtaja messujen jarjestamisessa (Kes-
kivali 2008).
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4.2  Messut markkinointiviestinnan nakdkulmasta

Messut ndhdaan nykyadn modernina vuorovaikutukseen perustuvana mediana,
jonka avulla yrityksen on mahdollista vedota kohderyhménsa kaikkiin aisteihin —
messuilla voi katsella, kuunnella ja kokea. Messuilla on mahdollista synnyttaa
vuorovaikutuksen ja aistien kautta elamyksid, jotka lahentavat ihmisten ja brandi-
en valisid suhteita. Messujen suosion syyna voidaankin nédhd& juuri vuorovaiku-
tuksen ja kanssakdymisen liséksi se, ettd messukévijoille on mahdollista tutustua

alan tarjontaan yhdessé paikassa. (Suomen Messut 2008 b.)

Messut ovat monipuolinen tuotteiden ja palvelujen esittelytilaisuus. Saadakseen

taysi hyoty messuista, yrityksen tulisi ndhd& ne mainonnan apuvélineend, osana

myyntid, menekinedistamista seka suhdetoimintaa; naytteilleasettajayrityksen on
messuilla mahdollista saada aikaan kiinte& vuorovaikutus asiakkaaseen. (Keino-

nen, Koponen 2001, 11.)

Messut ovat osa yrityksen markkinointiviestintaa ja ne liittyvat tiiviisti yrityksen
markkinointisuunnitelmaan; messuilla pyritdan ennen kaikkea myynnin edistami-
seen. Tavoitteet, jotka yrityksella ovat messuja varten, ovat yhtendinen osa mark-
kinoinnin tavoitteita, mutta niilla on usein my6s omat operatiiviset tavoitteensa ja
liikeideansa. Messuosaston toteuttaminen vaatii eritoten visuaalista taitoa ja tietoa
sekd ndkemysté ja késitysta yrityksen visuaalisesta identiteetistd ja imagosta.
(Nieminen 2004, 271.)

Asiakaskontaktien saamisen lisaksi messuilla yrityksen on mahdollista saada tuot-
teilleen tai palveluilleen tunnettuutta, esitelld niitd mahdollisille ostajille sek& lan-
seerata uutuustuotteitaan ja kerata palautetta vanhoista tuotteistaan. Myds alan
kehityssuuntauksia on mahdollista seurata tapahtumassa, jossa on runsaasti alan
toimijoita mukana. Vanhojen Kilpailijoiden tilannetta ja uusien tuloa markkinoille
voi tarkkailla messuilla helpommin kuin muualla. Tarkeimmat messuille osallis-
tumisen tavoitteista ovat kuitenkin uusien asiakaskontaktien luominen, vanhojen

yllapitdminen ja myynnin edistdminen. (Keinonen, Koponen 2001, 12-15.)



23

Messut ovat oikein suunniteltuna ja kohdistettuna tehokas viestintakeino. Merkit-
tava joukko kohderyhmaa on mahdollista saavuttaa lyhyessa ajassa. Markkinoin-
tiviestinnan keinoista messut tayttavat parhaiten mainonnan ja henkilékohtaisen
myyntityon siséllot. Viestinnan ndkdkulmasta messujen avulla voidaan vaikuttaa
tuotteen, palvelun tai yrityksen tunnettuuteen ja tiedostamiseen kohderyhman
keskuudessa, usein ei niinkaan ostoon tdssé vaiheessa. (Rope, Vahvaselka 1998,
193.)

4.3  Messuille osallistuminen

Yrityksen osallistumiseen messuille ja messujen valintaan vaikuttavat myytava
tuote tai palvelu, tuotteen elinkaaren vaihe, yrityksen imago, asiakaskunta ja mes-
sujen toistuvuus. Yleisimpia messuille osallistumisen tavoitteita ovat myynnin
lisaksi

- tuotteen tai palvelun esittely

- koemarkkinointi

- tiedottaminen

- palautteen vastaanottaminen

- jalleenmyyjien tukeminen ja rekrytointi

- suhteiden hoitaminen ja mielikuvan vahvistaminen (Rope, Vahvaselka

1998, 194).

Messuille osallistuminen on tehokas ja usein edullinen vaihtoehto yrityksen

markkinointiviestinnalle. Messuilla on mahdollista tavoittaa monta sidosryhméa
helposti samassa paikassa. Messujen tuomia hyotyja ovat muun muassa taloudel-
liset hyodyt, mahdollisuus tuotteiden tai palvelujen esittelyyn kattavasti, Kilpaili-

joiden tilan seuraaminen ja kontaktien saaminen. (Keinonen, Koponen 1997, 12.)

Messuille osallistumista ennen yrityksen on pohdittava tarkkaan mihin messuille
sen on kannattavinta osallistua, mutta valmistelut6itd on muitakin. Taloudelliset ja
henkilostoresurssit messuille osallistumiseen on arvioitava, kuten myads yrityksen

valmiudet ottaa mahdollisesti suurikin maara messuilla syntyneita tilauksia vas-
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taan. Paatds messuille osallistumisesta on tehtava hyvissa ajoin ennen messuja;
usein paatos tehdadn jo vuosi ennen messuja ja siita paatetdan yrityksen markki-
nointisuunnitelmaa tehdessé. Kun valitaan messutapahtumaa, johon osallistutaan,
on hyva tehdé selvitys siit4, minké&laisia messuja on tarjolla. Usein ensimmaisell&
kerralla viisainta on kdyda messuilla vieraana, ei ndytteilleasettajana; néin on
mahdollista kartoittaa tietyn messutapahtuman luonne huomattavan paljon pie-
nemmilla kustannuksilla. Myds messujarjestajaltd on mahdollista saada tietoa
messutapahtumista, tietoa voi hakea myds erilaisista messukalentereista ja -

luetteloista, joita eri tahot julkaisevat. (Keinonen, Koponen 1997, 15-17.)

Kun on valittu messut, joille osallistutaan, alkaa yrityksessa yksityiskohtaisem-
man suunnitelman teko messuille osallistumisesta. Yrityksen markkinointisuunni-
telman tavoitteiden lisdksi on hyva madaritella myos messukohtaiset tavoitteet.
Tavoitteiden lisdksi méaaritelld&n messuidea, budjetti, messuosasto, viestinnan
toteuttaminen, messuosaston toiminta, jalkihoito ja seuranta. (Keinonen, Koponen
1997, 21-23.) Kuviossa 5 kuvataan messumarkkinoinnin vaiheet messuille osal-

listumisen tavoitteiden maarittelysta jalkiseurantavaiheeseen asti.

— > Markkinoinnin tavoitteet
Messut osana marklkinoinnin toimintachjelmaa

v

Paitds messuille osallistumisesta
— Meszsuinformaation hankliminen
Tilan ja palvelujen varaaminen jarjestaalta

v

Messutoimintojen suunnittelu
Messuosaston suunnittelu

L Messuhenkildston valinta ja valmennus
Messutapahturnat

Messumainonnarn ja prin suunnittelu

v

I Messutoteutus

v

Y Messujen hyddyntiminen

v

Seuranta
Kavijamaarat osastolla
Asialaskontaktit
Palautteet
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KUVIO 5. Messumarkkinoinnin toteutuksen vaiheistus (Rope, Vahvaselké 1998,
194).

4.4 Messuosasto

Messuosaston kaupallisena tavoitteena on heréttéd asiakas toimimaan ja saada
aikaan ostohalukkuutta ja nain ollen myynnillista tulosta. Toinen kaupalliselta
kannalta tarked tavoite ja tehtavé on kaupallisen informaation jakaminen yrityk-
sestd ja sen tuotteista tai palveluista. Messuosaston on siis informoitava, ja hera-
tettdva huomiota ja positiivisia tuntemuksia. Osaston suunnittelussa on huomioi-
tava kohderyhman fyysiset, psykologiset ja psyykkiset edellytykset. Kulttuurilla
on myos suuri merkitys; ulkomaisille messuille osallistuessa kohdemaan kulttuu-
riin tulee tutustua, jotta epdonnistumisilta ja vaarinkasityksilta valtyttaisiin. Osas-
ton suunnitteluty® on haastavaa ja aikaa vievaa, joten usein yritykset paatyvatkin

ulkopuolisen asiantuntijatanon apuun. (Keinonen, Koponen 1997, 47.)

Messuosaston suunnittelussa térkeité ja huomioonotettavia seikkoja ovat osaston
visuaalisuus, sen kdytdnnon toimivuus ja varsinaisen messusanoman esilletuonti.
Visuaalisuus on tarkeéd, silla sen avulla osastosta tulee houkutteleva ja kiinnosta-
va. Kaytdnnon toimivuus takaa ihmisten helpon liikkuvuuden ilman tungosta ja
rauhalliset neuvottelutilat asiakasneuvotteluille. VVarsinainen messu-uutinen tulee
olla my6s nayttavasti esilla, jotta haluttu sanoma saadaan tuotua kohderyhmén
tietoisuuteen. (Rope, Vahvaselka 1998, 195.)

45 Messurakentaminen alana

Messurakentamisen alana voidaan katsoa syntyneen Suomessa toden teolla 1970-
luvulla. 2000-luvulla alan yrityksid on hyvin monia ja toiminta kasvanut ja laajen-

tunut. Nykyaéan lahes jokaisessa messuille osallistuvassa yrityksessé ulkoistetaan
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messuosaston suunnittelu ja rakentaminen alan yritykselle. On syntynyt niin sa-
nottu messuala, jolla toimii yrityksid, joiden pa4toimi — ja usein ainoa toimi — on

toteuttaa messuosastoja. (Keskivéli 2008.)

45.1 Historia

Messuja on Suomessa jarjestetty jo 1920-luvulta l&htien, mutta ennen 1970-lukua
varsinaisia messurakentajayrityksia ei juuri ollut. Ndytteilleasettajayritykset ra-
kensivat itse omat ndyttelyosastonsa; talldin rakennusajat olivat pitkét ja osastot
rakennettiin usein puutavarasta vasta messuhallissa. 1960-luvulla oli jonkin ver-
ran urakoitsijoita, mutta messurakentamisesta alana ei voitu vield puhua. 1970-
luvulla Suomeen kopioitiin Saksasta idea profiilirakenteista (liite 1). Ensimmai-
nen suomalainen profiilirakenteiden kehittaja ja suunnittelija oli Consta Oy, joka
lanseerasi Consta Systems -profiilijarjestelmén. Sit4 ei koskaan patentoitu, sille
haettiin ainoastaan mallisuoja ja néin ollen kilpailijat pystyivat muutamia yksi-
tyiskohtia muuttamalla kopioimaan idean. Nain profiilirakenteista ja profiilien
avulla rakentamisesta tuli lopulta yleisin messuosastojen pystytysmenetelmé ja

1970-luvulta l&htien messurakentamisesta on voitu puhua alana. (Keskivéali 2008.)

Uranuurtajia messurakentamisen alalla olivat mainostoimistot, jotka innostuivat
messuosastojen suunnittelusta ja toteuttamisesta. Siksi useiden vanhojen messura-
kentajayritysten nimet alkavat sanalla "Mainos”. Tallaisia uranuurtajia olivat
muun muassa Kilpimaalaamo Arvelin, josta muodostui Mainos Arvelin ja my6-
hemmin Consta Oy, Mainos Andersson Oy ja Mainos Oilio Oy. Kaikki mainitut
toimivat jossain maarin alalla vielékin. Ndista varhaisimmista messurakentajista
monilla mainostoimistotoiminta pikkuhiljaa jai kun messurakennustoiminta alkoi.
(Keskivéli 2008.)

Messurakentaminen alana on muuttunut paljon viimeisten vuosikymmenten aika-
na. Myo6s messut ovat muuttuneet, nykyadn jarjestetddn huomattavan paljon

enemman ammattimessuja kuin yleismessuja ja niputetaan yhdeksi suureksi mes-
sutapahtumaksi useita l&ahell& toisiaan olevien aihepiirien ndyttelyita. Talloin saa-

daan messuhallien taysi kapasiteetti kayttéon. Messutapahtumia on enemman ja
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ne ovat luonteeltaan erikoistuneempia. Messujen aukioloajat ovat nykyéén lyhy-
empid, kuten myds osastojen rakennus- ja purkuajat. Tastd syystd rakentaminen

tehdaankin nykyaan etukateen niin pitkélle kuin mahdollista. (Keskivali 2008.)

Messuosastoissa kaytettavat rakenteet ovat nyttemmin muuttuneet ja kehittyneet.
Yrityksilla on kdytettavissaan enemman rahaa osastoonsa, ja se nakyy sisustuksel-
lisissa ratkaisuissa. Kéytettdva materiaali saattaa olla kuitenkin profiilirakennejar-
jestelmd, eli sama kuin menneina vuosikymmenind, mutta sitd kaytetddn nykyaan
my06s monin eri tavoin. Valoja ja erilaisia valotehosteita osastoilla k&ytetdan ny-
kydan enemman kuin ennen. Tekniikan kehitys on vaikuttanut myds messuraken-
tamiseen ja -suunnitteluun. 1990-luvun puoleen valiin mennessé suurin osa mes-
surakentajayrityksista oli siirtynyt kdyttdmaan suunnittelussa tietokoneita ja 3D-
ohjelmia, joiden avulla saadaan luotua realistiset kolmiulotteiset suunnitelmaku-
vat osastosta (liite 2). Ennen t&td muutosta osastosuunnitelmat piirrettiin késin
piirustuslaudalla (liite 3). Talloin teknisen piirtdmisen tason tuli olla todella kor-
kea; nykypdivén 3D-ohjelmat ottavat huomioon monta teknista seikkaa osasto-
suunnittelussa suunnittelijan puolesta. Myds teknisten laitteiden koon pienenty-
minen auttaa suunnittelussa ja sisustusratkaisuissa; esimerkiksi litted taulutelevi-
sio on helpompi siséllyttédd osaston sisustukseen kuin vanhan mallinen kuvaput-

kella varustettu televisio. (Kokkonen 2008.)

45.2 Suunnittelu

Kun messuosastoa ryhdytaan suunnittelemaan, suunnittelija perehtyy ensimmai-
sené siihen, mita osastolla esitelld&dn — mitk& ovat tuotteet, miten asiakas haluaa ne
esille tai haluaako naytteilleasettaja tuotteiden sijaan brandin etusijalle. Suunnitte-
lija tutustuu aina yritykseen, esimerkiksi yrityksen Internet-sivujen kautta, ennen
kuin suunnitteleminen alkaa. Yleensa naytteilleasettajalla on mielikuva siita mita
messuosastolta halutaan. Suunnittelutydssé haasteellista on paasté samalle aaltopi-
tuudelle asiakkaan kanssa — saada osastosta asiakkaan nakdinen. Suunnitteluty6téa
helpottaa suora kontakti asiakkaaseen, mielell&&n asiakaskéynti tai vahintaan pu-

helinkeskustelu. Ideat suunnittelutydhon tulevat monesta eri lahteesta. Osa ideois-
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ta kumpuaa néytteilleasettajayrityksen aineistosta, osa suunnittelijalta itseltdan ja
osa muodostuu suunnittelijan ndkemastd jo toteutetuilla osastoilla. Saatetaan siis

ottaa k&yttdon jo aiemmin keksitty idea ja muokata siitd oman nékéinen. (Kokko-
nen 2008.)

Messuosaston suunnittelijan tulee osata hyvin tilan hahmottaminen ja osaston
rakentamiseen liittyvat tekniset seikat. Suunnitteluty®d on kuitenkin enemman luo-
vaa suunnittelua kuin tekniikkaa; kuitenkin asiakkaasta riippuen, toiset naytteil-
leasettajayritykset edellyttavat enemman kdytannon toimivuutta, toiset sisustuk-
sellista suunnittelua. Ennen messuosastot olivat teknisempid, nykydan moni suun-
nitelma on tehty kdyttéden visuaalista silmad. Suunnittelijan mielesta hyva messu-
osasto on sellainen, joka houkuttelee osastolle, vaikka kavija ei tietdisi yrityksesta

tai sen tuotteista mitdan. (Kokkonen 2008.)

Suomessa messuosastojen suunnittelun taso on Kirjava, kuten messualan yrityk-
setkin. Messurakentamisessa ja -suunnittelussa on néhtévissé trendejé, mutta ne
liikkuvat ja muuttuvat melko hitaasti. 1990-luvulla messuosastoissa kéytettiin
paljon palkkeja ja pilareita, kun taas 2000-luvulla painopiste on ollut enemman
sisustuksellisissa ratkaisuissa. Asiakkaat ovat myos trenditietoisempia ja osastot
ovat avarampia, ilmavampia ja esteettomampia kuin kymmenen vuotta sitten.
Messuosastoista onkin tullut enemman kodinomaisia miljoita, joissa kavijé voi

melkein kuvitella asuvansa. (Kokkonen 2008.)

453 Tekijat

Merkittdvimpind messuosastojen suunnitteluun ja rakentamiseen erikoistuneina
yrityksind Suomessa voidaan pitaa seuraavia:

- Fairpartner Oy

- Finnexpo

- Interline Oy

- Mainos-Oilio Oy

- Mainos Visitor Oy

- Messua Oy
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- Planex Oy
- Sténdi Oy.

Néista 1&hinn& markkinointijohtajaa liikevaihdon ja tuloksen perusteella on Planex

Oy. Kilpailu tosin on néiden toimijoiden kesken melko tasaista. (Keskivéali 2008.)

Messuosastojen suunnitteluun ja rakentamiseen erikoistuneita yrityksia on Suo-
messa monia. Erilaisia messuosastoja ja ideoita on kuitenkin rajattu maara. Monet
suunnitteluratkaisut on jo kéytetty jollain muulla osastolla ja jonkin muun tahon
toteuttamana. Varsinaista plagiointia estdmaéan on olemassa tekijanoikeus, mutta
siitd huolimatta plagiointia joskus tapahtuu. Alalla kuitenkin yleisesti otetaan vai-
kutteita toisten tekemisté ratkaisuista, sekoitetaan siihen omaa nakemysta ja asia-
kasyrityksen visuaalista ilmettd ja saadaan ndin suunnitelmasta erinédkdinen, vaik-

ka osasto rakenteellisesti perustuisi samaan ideaan. (Kokkonen 2008.)

45.4 Tulevaisuuden ndkymat

Ammattilaisen tulevaisuusvision mukaan messuosastoissa tullaan ndkemaén
enemman kaksikerroksista rakennelmaa seké isoja kangastulosteita. My0s niin
kutsutut trussirakenteet, eli katosta ripustetut metallikehikot, joihin kiinnitettyjen
valaisimien avulla saadaan aikaan tehokas valaistus, tulevat yleistyméan. Alalle
tullee uusia yrityksid, mutta monia myds varmasti lahtee. Messualalla onkin kay-
t0ssé sanonta "hintah&irikkd™” uudesta yrityksesta, joka tulee hetkeksi alalle ja
hinnoittelee palvelunsa niin, ettd monien muiden on lahdettava hintakilpailuun
mukaan. Monesti ndma "hairikot” saattavat menné konkurssiin tai muuten lopet-
taa toimintansa jonkin ajan kuluttua. Mahdollinen taloudellinen taantuma tulevai-
suudessa tullee varmasti vaikuttamaan my6s messualaan. 1990-luvun lama ei vai-
kuttanut messujen maaraan, mutta osastojen nayttavyyteen silla oli vaikutusta;
yritykset eivat panostaneet taloudellisesti osastoihinsa. Sisustuksellisissa ratkai-
suissa osaston suunnittelussa on jo nyt ndhtavissa teemoja, jotka tulevat todenna-
koisesti jatkumaan tulevaisuudessa. Naytteilleasettajayritys siis haluaa rakentaa

osastonsa jonkin tietyn teeman ympérille. Hyvan ja kiinnostavan teeman avulla
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saadaan parhaimmillaan osastolle houkuteltua kéavijoitd; yhdessa osaston teema,
ulkondkd, motivoitunut henkilokunta ja selked tuotteiden esillepano muodostavat

hyvéan ja onnistuneen messuosaston. (Keskivéli 2008.)

Ymparistotekijat ovat myos messusuunnittelussa ja -rakentamisessa nousemassa
esille. Suunnittelussa ja toteutuksessa kaytetdan nykyadn enemman materiaaleja,
jotka ovat ympéristoystavallisia. Monet naytteilleasettajayritykset arvostavat
myos ekologista ajattelua ja haluavat kdyttadé osastoissaan ekologista materiaalia.
Monet messuilla esill& olevista elementeistd, kuten suuret valaistuskokonaisuudet,
vievat kuitenkin runsaasti energiaa ja mittavat messuosastomateriaalien kuljetuk-
set eivét ole jarin ekologisia. Ekologista ajattelua voidaan kuitenkin messuraken-
tamisessa k&ytdnnossa toteuttaa kayttdmalla kierratettdvad materiaalia, vahenta-
malla energian kayttoa seké haitallisten kemikaalien kéyttéad. Usein kuitenkin vé-
hemmén ekologisten materiaalien kdyttd on osastojen toteutuksen kannalta vélt-
tdmatonta. Kuitenkin ekologista toimintaa pyritdén harjoittamaan alalla muun
muassa kierrattdmalld mahdollisimman monia materiaaleja. (Lorenc, Skolnik &
Berger 2007, 124.)

5 KYSELYTUTKIMUS MAINQOS VISITOR OY:N ASIAKKAILLE

Teoriaosuudessa késiteltiin markkinointiviestintda ja visuaalista markkinointia
sekd messuja ja messurakentamista Suomessa. Empiirinen osuus koostuu tutki-
muksesta, joka tehtiin osissa kevéan ja syksyn 2008 aikana. Tutkimuksen tarkoi-
tus on tutkia messuosaston merkitysta yrityksen markkinointiviestinnalle. Empi-

riaosuus esittelee myds Mainos Visitor Oy:n, jonka asiakkaille kysely l&hetettiin.

5.1 Mainos Visitor Oy

Mainos Visitor Oy on vuonna 1993 perustettu lahtelainen yritys. Mainos Visitor
Oy:n toimiala on markkinointitapahtumien ja messu- ja ndyttelyosastojen suunnit-
telu ja toteutus seka liikesisustukset. Yrityksell& on myds messu- ja ndyttelyosas-

tojen somistuksen lisaksi somistus- ja kuvatuotantoa erilaisiin opasteisiin, valo-
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mainoksiin sek& auto- ja ikkunateippauksiin. Mainos Visitor Oy toimii Lahdessa
kolmessa eri toimipaikassa. Yrityksessa tydskentelee keskimééarin kaksikymmenta
henkil6a erilaisissa tehtévissd; organisaatio jakautuu markkinointiin, suunnitte-
luun, somistamoon ja néyttelytuotantoon. Mainos Visitor Oy:n liikevaihto vuonna

2007 oli 2,4 miljoonaa euroa. (Vaalajoki, Jari 2008 a.)

Mainos Visitor Oy:n missio on tukea asiakkaan ydinliiketoimintaa huolehtimalla
ja vastaamalla nayttelyprojektin jokaisesta osa-alueesta. Liiketoiminnan pddméaéara
yrityksella on korostaa laadun merkitysta ja ylittda palvelulla asiakkaiden odotuk-
set. Mainos Visitor Oy:n arvoja ovat asiakasléhtoisyys, luottamus ja tulokselli-
suus. (Vaalajoki 2008 b.)

5.2 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Tutkimuksen lahtdkohtana oli selvittad, onko messuosastolla positiivista vaikutus-
ta yrityksen markkinointiviestintadn. Haluttiin kartoittaa, ndkevétko naytteilleaset-
tajayritykset messuosaston pystyvan toimimaan markkinointiviestintansa apuvali-
neend ja miten messuosasto visuaalisena markkinointivalineend vaikuttaa vas-
taanottajaan ja nain ndytteilleasettajayrityksen onnistumiseen messuilla. Idea tut-
kimuksen toteuttamiseen l&hti huomiosta, ettd messuosastojen kirjo messuilla on
hyvin laaja. Jopa markkinoilla toistensa pahimpien Kilpailijoiden osastot saattavat
olla toteutukseltaan hyvin eritasoisia. Herasi kysymys, mita yritykset haluavat
osastoillaan viestid. Haluttiin selvittdd koetaanko messuosaston luovan vain pa-
kolliset puitteet messuille, seinét ja maton sek& muutaman logomerkin, vai voi-
daanko messuosaston ulkoasuun panostamalla saada houkuteltua enemman ihmi-
sié osastolle ja ndin valitettya yrityksen identiteettida kohderyhmalle niin, etta vies-

tin avulla saadaan aikaan haluttu imago kohderyhmén mieliin.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kevaan 2008 aikana Mainos Visitor Oy:n asiakkaille lahetet-

tyjen kyselylomakkeiden avulla. Tavoitteena oli tavoittaa mahdollisimman monta
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naytteilleasettajayritystd, jotka sdédnndllisesti kdyvat messuilla ja kayttdvat messu-
rakentajayrityksen palveluja. Tutkimuksen avulla Mainos Visitor Oy:n on mah-
dollista kehittad asiakaspalveluaan, suunnittelua sek& markkinointia tuntemalla
paremmin kohderyhménsa tarpeet ja asenteet, sekd sen mité naytteilleasettajat

osastossaan arvostavat ja haluavat sen viestivan.

5.3.1 Tutkimusmenetelma ja otanta

Tutkimus on kvalitatiivinen tutkimus, silla sen avulla pyritddn ymmartamaan tut-
kimuksen kohteen toimintaa ja vastaamaan kysymykseen miten vastaajat kokevat
messuosastonsa merkityksen. Tutkimus on messurakennusalan luonteen vuoksi

business-to-business -tutkimus. Tutkimus toteutettiin Mainos Visitor Oy:n asiak-

kaille lahetetyn kyselylomakkeen (liite 4) avulla.

Otantaan valittiin yrityksid Mainos Visitor Oy:n asiakasrekisterista (Mainos Visi-
tor Oy 2008 a). Otantaa suoritettaessa ensimmainen valintakriteeri oli se, ettd vas-
taaja oli tilannut osaston toteutuksen Mainos Visitor Oy:Ita vuosien 2007-2008
aikana, lahteend kaytettiin yrityksen myyntiraportteja. (Mainos Visitor Oy 2008
b). Toisena kriteerina oli se, ettd vahintaan yksi vastaajalle toteutetuista osastoista
oli ollut visuaalisesti ndyttavdmpi kuin perusosasto (liite 5). Kaikki ndma kriteerit
tayttavat yritykset valittiin otantaan. Otanta hyvéksytettiin ennen kyselyjen lahet-
tdmistd Mainos Visitor Oy:n projektipaéllikoilld. Téssd vaiheessa otannasta pois-
tettiin muutamia yrityksid. Otannan suuruus oli lopulta 108. Kyselyyn vastasi 44

kyselyn vastaanottajista. Vastausprosentti on talléin 40,7 %.

5.3.2 Kyselylomake

Kyselylomake l&hetettiin 98 yritykseen, yhteensa 108:1le yrityksen edustajalle,
jotka toimivat messuosastoon liittyvissa asoissa yrityksensé yhteyshenkiléna
Mainos Visitor Oy:lle. Kysely lahetettiin 94 vastaanottajalle sahkopostitse ja
14:lle kirjepostina. Vastauksia tuli yhteensa 44 kappaletta; séhkopostitse lahetet-

tyihin vastattiin useammin kuin kirjepostitse lahetettyihin. Tutkimus toteutettiin
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kyselylomakkeen avulla, koska kyselylomakketta kayttamalla oli mahdollista ta-
voittaa nopeasti suuri maaré vastaanottajia ja siihen vastaamisen uskottiin olevan

nopeaa ja helppoa vastaajille kesken tydpaivan.

Kyselylomake haluttiin tehd&d mahdollisimman helpoksi lukea ja hahmottaa ja
siihen vastaamisen pyrittiin olevan mahdollisimman vaivatonta. Koska kyselyn
vastaanottajat olivat yrityksen edustajia, oletuksena oli, ettd he ovat melko kiirei-
sid, jolloin vastaamista haluttiin helpottaa lyhyehkolla ja selkeéllé kyselylla. Ky-

selylomaketta laadittaessa pyrittiin myos ottamaan huomioon vastaanottajaryh-

man luonne; usein messuasioista vastaava henkilé on markkinointitehtdvissa. Tas
t& syysta kysely pyrittiin laatimaan niin, ettd vastaanottaja saadaan ymmartamaan

tutkimuksen késittelevan messuosastoa, ei messuja yleisesti.

Kysymykset koostuivat enimmakseen monivalintakysymyksistd, avoimia kysy-
myksié kyselyssa oli vain yksi. Vastaajille kuitenkin annettiin muutamassa moni-

valintakysymyksessa mahdollisuus lisdtd oma vaihtoehto vastaukseksi.

5.3.3 Reliabiliteetti ja validiteetti

Sahkoaiset kyselyt ldhetettiin Mainos Visitor Oy:n séhkdpostista ja kirjepostitse
ldhetetyt Mainos Visitor Oy:n kirjekuorissa, joten vastaanottajien voidaan olettaa
luottaneen kyselyn tulevan Mainos Visitor Oy:n kayttoon. Saatteessa (liite 4) ker-
rottiin liséksi, ettd tutkimus tehdaan tyon ohella opinnédytetydna. Vastaajat saat-
toivat mieltadé kyselyn asiakastyytyvaisyyskyselyksi, silla se tehtiin Mainos Visi-
tor Oy:n kautta. Talla saattoi olla vaikutusta vastauksiin. Tama riski kuitenkin
tiedostettiin ja saatteessa pyrittiin korostamaan, ettd kyseessa on tutkimus, jolla
pyritaan selvittdamaan, miten asiakkaat kokevat messuosaston roolin, ei niinkéén
heidan tyytyvéisyyttadn Mainos Visitor Oy:n toteuttamiin osastoihin tai sen pal-

veluun.
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Tutkimusta tehdessa huomioitiin myds poistuma, eli kyselyt lahetettiin tiedostaen,
ettd moni vastaanottajista jattad vastaamatta. Tasté syystd otannan haluttiin olevan
mahdollisimman suuri, lopulta vastausprosentiksi saatiinkin 40,7 %. Tutkimusta
voidaan vastausprosentin perusteella pitad luotettavana. Kokonaisotos oli myds
melko suuri, ottaen huomioon sen, ettd otanta kattoi lahes kaikki sen Kriteerit tayt-

tavista yrityksista Mainos Visitor Oy:n asiakasrekisterista.

Tutkimusta tehdessé otettiin my6s huomioon, etta vastaajat ovat yrityksen edusta-
jia ja he saattavat kokea yrityksensa tuotteiden tai palvelujen ja imagon olevan ne,
jotka houkuttelevat kavijoita osastolle. My0s se, ettd kysely l&hetettiin messura-

kentajalta, saattoi vaikuttaa asenteisiin. Kysely pyrittiin laatimaan niin, ettd vas-

taajat késittivat tutkimuksen kattavan osastokokonaisuuden vahatteleméttd yrityk-
sen tai sen tuotteiden ja imagon houkuttelevuutta. Saatteessa mainittiin myos, etta
tutkimuksessa pyritédéan tarkastelemaan juuri messuosaston vaikutusta markkinoin-
tiviestinndssé, ei niinkaan messuilla tapahtuvan myyntityén tai mainonnan vaiku-

tusta.

Mahdollisia virheitd tutkimuksessa voivat olla vastaanottajien mahdollinen vaa-
rinymmarrys kysymyksen tarkoituksesta tai nappéilyvirheet tuloksia kasitellessé.
Tutkimusta voidaan hyddyntdd Mainos Visitor Oy:n toiminnassa ja tarkastella
laajemminkin messualalla, mutta koska otos oli melko pieni ja vastaajia vain 44,

tutkimustuloksia voidaan pitdd vain suuntaa-antavina suuremmassa mittakaavassa.

Tutkimuksen validiteetti pyrittiin varmistamaan etukateen suunnittelemalla mah-
dollisimman tarkasti kyselylomakkeen kysymykset, jotta tutkimuksen avulla saa-
daan selville se, mitd haluttiin selvittdd. Tutkimuksen tulosten tarkastelun avulla

voidaan paatelld, ettd tutkimus on validi; se vastasi siihen mita haluttiin selvittaa.

5.4 Tutkimuksen tulokset

Kyselyn vastauksia tarkasteltiin kysymyskohtaisesti ja pyrittiin mahdollisimman
lagjasti tutkia vastauksia. Tuloksia k&sitellessé haluttiin myos selvittdd onko yri-

tyksen koolla vaikutusta siihen, miten vastaajat kokivat messuosastonsa merkityk-
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sen ja roolin. Vastaukset olivat monessa messuosastoa koskevassa kysymyksessa

melko yhtenevéisid, mutta erojakin oli havaittavissa.

5.4.1 Perustiedot vastaajista

Tutkimuksen tavoitetta ajatellen rajattiin perustietojen selvittdminen siihen, miten
suuri yritys on, eli henkildston maaraan, seké siihen miten usein yritykset vuosit-
tain osallistuivat messuille. Olennaista johtopéatosten kannalta oli myds selvittaa
kayttivatko yritykset messurakentajan palveluja saannéllisesti seka syyt siihen,
miksi ne ovat ulkoistaneet messuosastonsa suunnittelun ja rakentamisen. Kyse-
lyyn haluttiin myos liséta kysymys siitd, ovatko yritykset osallistuneet messuille

omarakenteisella osastolla messurakentajan palvelujen k&yttdmisen sijaan.

Koska otannassa ei rajattu yrityksen kokoa mitenkaan, haluttiin ensimmaéisella
kysymyksella selvittdd minka kokoisia yrityksia vastaajat edustivat. Vastaukset
jakaantuivat melko tasaisesti, suurin osa (41 %) kyselyyn vastanneista edustivat
suuria, yli sata henked tyollistavia yrityksia. Seuraavaksi suurin maaré (36 %)
vastaajista, edusti 10-50 tyontekijan yrityksid. Myds alle 10 hengen yrityksié oli
edustettuna vastaajien joukossa, 51-100 sata henkil6a tyollistavia yrityksia oli
my0s pienehk® méaara vastaajissa. Seuraavassa kuviossa nakyy vastaajien edusta-

mien yritysten henkiloston méaran jakautuminen.

Henkilosto

14 %

o alle 10
m 10-50

O 51-100
0 yli 100

41 %

9%
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KUVIO 6. Yrityksen henkiloston méaara

Yli puolet (56 %) vastaajista ilmoitti yrityksensa osallistuvan yhteen tai kahteen
messutapahtumaan vuodessa. Muutamia (3-5) messukdyntejé vuodessa oli neljés-
osalla vastaajista. 14 % vastaajista on esittelijind messuilla 6-10 kertaa vuodessa.
Pieni osa vastaajista ilmoitti olevansa naytteilleasettajana yli kymmenessa messu-
tapahtumassa. Messuille osallistumisten mééara ei vaihdellut merkittavésti suhtees-
sa yrityksen kokoon, keskimaarin yritykset osallistuivat messuille noin kolme

kertaa vuodessa. Kuviosta 7 selvida vastausten prosentuaalinen jakauma.

Messujen maara, joille vuosittain osallistutaan

5%

o1-2
M 3-5
O 6-10
56 % O yli 10

KUVIO 7. Vastaajien vuosittainen messuille osallistuminen

Messurakentajayritysten palvelujen saannéllista kayttoa haluttiin kartoittaa, jotta
voidaan selvittdd kuinka tarke&nd vastaajat pitdvat alan yritysten palveluja ja
kuinka usein he kaantyvat nayttelyosastojensa suunnittelussa ammattilaisen
apuun. Vastaukset jakautuivat selkedsti. Suurin osa vastaajista (86 %) ilmoitti
kayttavansa messurakentajayrityksen palveluja saannollisesti messuosastoidensa
suunnitteluun ja toteutukseen. 14 % vastaajista ei kdyttanyt nayttelyosastojensa

suunnitteluun ja rakentamiseen saanndllisesti messualan yrityksiéa.
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Kun tarkasteltiin messurakentajan puoleen kdantymista suhteessa yrityksen ko-
koon, suurta vaihtelua ei ollut havaittavissa. Suuret yritykset k&antyivat messura-
kentajan puoleen kuitenkin hieman useammin kuin pienet. Kuvio 8 kuvaa miten

messurakentajayrityksen palvelujen kéytto jakaantui yrityksen koon perusteella.

Messurakennuspalvelujen kayttajien osuus
120 %
100 % - 'S
80 % | *—— * ¢
60 % -
40 % -
20 %
0%
alle 10 10-50 51-100 yii 100
Yritysten henkil6ston maara

Kuvio 8. Messurakentajayritysten palveluja séanndllisesti kayttavien osuus vas-

taajista

Messurakentajan palvelujen saannollisen kayton syitd haluttiin tarkentaa seuraa-
vassa kysymyksessa. Tavoitteena oli selvittdd miksi yritykset kadntyvat messualan
yritysten puoleen osastojensa suunnittelussa ja toteutuksessa. Vastausvaihtoeh-
doiksi valittiin argumentit, joita on k&ytdnndssé havaittu aiemmin tai joiden voi-
tiin olettaa olevan syitad miksi messurakentajan puoleen kaannytaan. Enemmisto
(39 %) vastaajista on ulkoistanut messuosastojen suunnittelun ja rakentamisen
asiantuntevan messurakentajan kokonaispalvelun takia. Muiden vaihtoehtojen
vastaukset jakautuivat melko tasaisesti, seuraavaksi merkittavin (19 % ) syy kui-
tenkin oli henkildstdresurssien puute itse suunnitella ja rakentaa osastoja. Léhes
yhta moni (17 %) kyselyyn vastanneista néki tuotantoresurssiensa puutteen osas-

ton suunnitteluun ja rakentamiseen syynd messurakentajan puoleen kaantymiseen.
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Messurakentajan visuaalisesti ndyttavat osastot houkuttelivat osaa (14 %) vastaa-
jista. Osa vastaajista koki ajanpuutteen syyksi osaston suunnittelun ja toteutuksen

ulkoistamiseen. Kuviossa 9 havainnollistetaan miten vastaukset jakaantuivat.

Messurakentajayritysten palvelujen kayton syyt

11%
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14 %

[dajanpuute itse panostaa

W tuotantoresurssien puute itse suunnitella ja rakentaa
O henkiloéstoresurssien puute itse suunnitella ja rakentaa
O messurakentajan visuaalisesti nayttavat osastot

W asiantuntevan messurakentajan kokonaispalvelu

KUVIO 9. Messuosastojen suunnittelun ja rakentamisen ulkoistamisen syyt

Verratessa yrityksen kokoon syitd miksi messurakentajan puoleen kaannyttiin,
voitiin tarkastella vaihtelevatko vastaukset erikokoisten yritysten valilla. Pienista
yrityksista yli puolet (63 %) valitsi messurakentajan palvelut asiantuntevan ko-
konaispalvelun takia. 10-50 henkil6& tyollistavista yrityksista merkittdva osuus
(34 %) arvosti kokonaispalvelua eniten ja suurista yrityksista lahes puolet (43 %)
koki sen tarkeimmaksi syyksi. 50-100 henkil6a tyollistavissa yrityksissé koko-
naispalvelun takia messuosastot ulkoistivat 10 % vastaajista; naista yrityksista
enemmisto (40 %) koki tuotantoresurssien puutteen suurimmaksi ulkoistamisen
syyksi. Muiden ulkoistamisen syiden vaihtelu ei suhteessa yritysten kokoon ollut
kovin merkittdvad; huomattavaa kuitenkin on, ettd yksik&an pienist, alle 10 tyon-

tekijan yrityksistd, ei kokenut visuaalisesti ndyttavia osastoja tai tuotantoresurssi-



39

en puutetta messurakentajan puoleen k&antymisen syyksi. Kuvio 10 havainnollis-

taa miten vastaukset jakaantuivat huomioitaessa vastaajayritysten koot.

100 % -
90 % -
80 % -
70 % -
60 % -
50 % -
40 %
30 % A
20 % A
10 % A

Vastausten jakautuma

0%

Messurakentajayritysten palvelujen kayton syyt

H

H asiantuntevan messurakentajan
kokonaispalvelu

Omessurakentajan visuaalisesti
nayttavat osastot

Ohenkilostoresurssien puute itse
suunnitella ja rakentaa

H tuotantoresurssien puute itse
suunnitella ja rakentaa

O ajanpuute itse panostaa

alle 10

10-50 51-100 yli 100

Yrityksen henkil6ston maara

KUVIO 10. Messurakentamisen ulkoistamisen syyt suhteessa yrityksen kokoon

Vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti kysyttaessd, ovatko yrityksen osallistuneet

messuille omarakenteisella osastolla. Kysymyksella haluttiin kartoittaa sitd, onko

yrityksilla ollut k&ytdssaan omia messurakenteita, jolloin he eivat ole tarvinneet

messurakentajan palveluja. Hieman yli puolet (51 %) ei kuitenkaan ollut osallis-

tunut messuille omilla rakenteillaan. 49 % kyselyyn vastanneista on kuitenkin

ollut messuilla esittelijand omasta takaa olevalla osastolla kaantymatta messura-

kentajan puoleen. Suhteessa yrityksen kokoon vastauksissa oli ndhtdvissé vaihte-

lua, pienista yrityksista suurin osa vastaajista (83 %) oli osallistunut messuille

omarakenteisella osastolla kun taas suuremmisssa yrityksissad omilla rakenteilla

messuille osallistuneita oli keskimaérin 44 %. Kuviossa 11 havainnollistetaan

vastausten jakautumista yritysten koon suhteen.



40

Omilla osastorakenteilla messuille osallistuneet
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KUVIO 11. Omarakenteisella osastolla messuille osallistuneet yritykset

5.4.2 Osastopaikan valinta

Kun yritys valitsee messuhallista paikkaa osastolleen, sen voi usein valita useam-
masta vapaana olevasta vaihtoehdosta. Osastopaikan koko ja muoto antavat raa-
mit my06s osastolle ja sijainti kokonaisuudelle. Seuraavan kysymyksen tavoitteena
oli selvittdd mita kriteereja osaston paikan valinnassa vastaajille oli; mité he piti-
vat tarkeind ja ratkaisevina seikkoina valitessaan osastonsa paikan messuhallista.
Kuten kuviosta 12 on néhtavissd, osaston paikkaa varatessa tarkeimmaksi seikaksi
nousi ndkyva ja keskeinen paikka. Paikan hinta ja koko olivat vdhemman tarkeita
vastaajille, koko kuitenkin néhtiin hieman hintaa tarkedmpéna. Nelja vastaajaa
lisdsi myOs naapuriosastot ja kilpailijoiden sijainnit kriteereiksi. Yksi vastaaja

lisdsi myos messujen oikean kohderyhman.
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Tarkeinta osaston paikkaa valitessa

koko
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nakyva ja keskeinen
paikka

KUVIO 12. Térkeét seikat osaston paikkaa varatessa

Kun otetaan huomioon yrityksen koko, kriteerit paikan valinnassa eivét vaihdel-
leet merkittavasti yrityksen koon mukaan (liite 6). Nakyva ja keskeinen sijainti oli
erittdin tarkedd kaikille pienten yritysten edustajille kuin myds suurimmalle osaa
suurten yritysten edustajista. Pienet yritykset pitivat kuitenkin hintaa paikkaa va-
ratessa useammin erittain tarkeané kriteerind kuin suuremmat yritykset. Myos
osaston koon merkitys vaihteli hieman suhteessa yrityksen kokoon; suuremmat

yritykset vastasivat osaston koon olevan véahintd&n hieman tarkea.

Seuraavassa tarkastellaan tarkemmin edell&d mainittujen kriteerien merkitysta osa-
ton paikkaa valitessa. Kaikki vastaajat pitivat keskeisté ja nakyvaa osaston paik-
kaa joko tdrkedn4 tai erittdin tarkednd. Suurin osa vastaajista (86 %) piti osaston
sijaintia erittain tarkeand, tarkedna sijaintia piti 14 % vastaajista. Kukaan ei pité-

nyt sijainnin merkitysta tarkedé vahaisempana.
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Keskeinen ja nékyva paikka

0%

Derittain térkea
Btarkea
Dhieman térkea

Dei niin tarkea

Wei lainkaan tarkea

86 %

KUVIO 13. Keskeisen ja ndkyvan paikan merkitys osastopaikan valinnassa

Kuten kuviosta 14 ilmenee, hintaa piti osaston paikkaa valitessa erittéin tarkeédna
vain pieni osa vastaajista. Tarke&na kriteerind hinnan koki noin kolmannes vastaa-
jista ja enemmistd (50 %) piti hintaa osaston paikkaa varatessa hieman tarkeéna.
Osalle vastaajista hintakriteeri osaston paikan valinnassa ei ollut kovin tarkea.
Kukaan vastaajista ei kuitenkaan vastannut, ettd hinnalla ei olisi mitd&dn merkitys-

ta.

Hinta

9% 0% 1109

O erittain tarkea
W tarkea
Ohieman tarkea

O ei niin tarkea

M ei lainkaan tarkea

50 %




43

KUVIO 14. Hinnan merkitys osaston paikkaa varatessa

Osastopaikan koon merkitysté kysyttdessa enemmisto piti koon merkitysta joko
tarkedna tai hieman tarkeéna. Erittdin tarkedna kokoa piti pienempi osuus vastaa-
jista. Kukaan vastaajista ei kokenut osaston koon olevan merkitykseton. Kuviosta

15 selviavét prosentuaaliset osuudet.

Koko

-0 %

O erittain tarkea
W tarkea
O hieman tarkea

41 %
O ei niin tarkea

M ei lainkaan tarkea

KUVIO 15. Osastopaikan koon merkitys paikkaa varatessa

5.4.3 Messuosaston valinta

Messuille osallistuva yritys saa usein messurakentajalta useamman suunnitelman
messuosastonsa toteutuksesta, joista yritys valitsee parhaimmaksi ndkemansa.
Selvittdmalla mita kriteereja osastosuunnitelman valinnassa nahdaén tarkeina, oli
pyrkimys kartoittaa mill& tekijoill& on vaikutusta kun yritys tekee lopullisen valin-
tansa osastoehdotusten joukosta. N&in pyritaan selvittamaan mité ndytteilleasetta-
jat arvostavat messuosastossa ja mitd asioita he pitavat tarkeind. Ndin voidaan
saada selville mitké& ovat osaston mahdollisuudet vaikuttaa positiivisesti naytteil-

leasettajan markkinointiviestintaan.
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Vastaajat pitivat tarkeimpana kriteerind osastokokonaisuuden valinnassa osaston
yhteensopivuutta yrityksen visuaalisen ulkoasun kanssa. Hyvalla tuotteiden tai
palvelujen esillepanolla oli vastaajien mielesté toiseksi merkittavin rooli. Seuraa-
vien kriteerien saama arvostus vastaajien kesken jakaantui melko tasaisesti, eri-
koisuus ja erottuminen n&htiin melko tarkedn&, samoin yrityksen arvojen ilmen-
tyminen messuosastossa. Edullinen hinta ja ndyttavyys esimerkiksi korkeana ra-
kenteena toteutettuna saivat vahiten kannatusta. Kaksi vastaajaa lisasi myds osas-
ton puoleensavetavyyden, valoisuuden ja avoimuuden Kriteereiksi osastoa valites-
sa. Yksi vastaaja lisdsi myds myynti- ja viestintatavoitteiden tayttymisen osaston

valintakriteeriksi.

Osastokokonaisuuden valintakriteerit

yrityksen arvojen ilmeentyminen osaston |
ulkoasussa

edullinen hinta |

nayttavyys, esim. massiivinen tai korkea |
rakenne

yhteensopivuus yrityksen visuaalisen |
ulkoasun kanssa

hyva tuotteiden tai palvelujen esilletuonti |
osastossa

erikoisuus tai erottuminen muista |
osastoista

KUVIO 16. Osastokokonaisuuden valintaan vaikuttavat kriteerit

Seuraavassa tarkastellaan osastokokonaisuuden valintaan liittyvien kriteerien

merkitysta tarkemmin. Suurin osa vastaajista koki osastonsa erikoisuuden ja erot-
tuvuuden tarkednd. Vain hieman pienempi osa koki erottumisen erittdin tarkeana.
Suurin osa vastaajista siis piti erottumista ja erikoisuutta joko tarkeana tai erittéin

tarkednd. Hieman tarkedna taté kriteerié piti pienehko osa (16 %) vastaajista ja ei
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niin tarkeénd vain 5 %. Kukaan vastaajista ei kokenut erikoisuuden tai erottumi-

sen olevan merkityksetonta.

Erikoisuus tai erottuminen muista osastoista

Oerittain tarkea

W tarkea

Ohieman tarkea
Oei niin tarkea

M i lainkaan tarkea

39 %

KUVIO 17. Osaston erikoisuuden ja erottumisen merkitys

Kysyttdessa tuotteiden tai palvelujen esilletuonnin tarkeytté osastolla, yli puolet
(54 %) vastaajista ilmoitti talla kriteerill& olevan erittdin tarked merkitys. 42 %
kyselyyn vastanneista koki esilletuonnin olevan tarkeda. Hyvin pieni osa vastaa-
jista koki esilletuonnin merkityksen olevan hieman tarkeéa ja yhté harva néki sen
olevan ei niin tarked”. Suurin osa vastaajista siis koki tuotteiden tai palvelujen
esilletuonnin osastolla tarkeéksi tai erittain tarkeaksi. Yksikaan vastaajista ei ko-

kenut sen olevan merkitykseton.



2%

2% 0%

42 %

54 %

Tuotteiden tai palvelujen esilletuonti osastossa

O erittéin tarkeéd

W tarkea

O hieman tarkea
Oei niin tarkea

M ei lainkaan tarkea

KUVIO 18. Tuotteiden tai palvelujen esilletuonti osastolla
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Enemmistd vastaajista (62 %) koki osastosuunnitelman yhteensopivuuden yrityk-

sen visuaalisen ilmeen kanssa erittdin tarkedksi. Yhteensopivuus néhtiin myos

tarkedna (33 %), mutta harva koki sen olevan vahemman tarkead, kuten kuviosta

19 selviaa.

0%
0 %

33 %

kanssa

62 %

Yhteensopivuus yrityksen visuaalisen ulkoasun

Oerittéin tarkea

W tarkea

Ohieman tarkea
Oei niin tarkea

M ei lainkaan tarkea

KUVIO 19. Osaston yhteensopivuus yrityksen visuaalisen ulkoasun kanssa
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Kriteerit osastokokonaisuuden valinnassa yrityksen kokoon néhden eivét vaihdel-
leet merkittavasti (liite 7). Erikoisuus tai erottuminen muista osastoista oli suurille
yrityksille hieman tarkedmpad kuin pienille. Kuitenkin useampi pienten yritysten
edustajista piti ndyttavaa tai massiivista rakennetta tarkedand useammin kuin suur-
ten yritysten vastaajat. Edullinen hinta osoittautui eroa tekevaksi kriteeriksi yri-
tysten koon Vvélill&; vain pienten yritysten edustajat pitivat edullista hintaa véhin-
tdan hieman tarkeénd, suuremmat vastasivat hinnan merkityksen olevan myos
vahemman tarked. Yrityksen arvojen ilmentyminen osaston ulkoasussa oli suurten
yritysten edustajille tarkeint&, mutta eroa muihin kokoryhmiin ei voida pitdd kovin

merkittavana.

5.4.4 Messuosaston rooli ja merkitys

Messuosaston visuaalisuuden merkitys osastototeutusta valitessa jakaantui vastaa-
jien kesken selkeésti. Suurin osa vastaajista, koki ndyttavan osaston vaikuttavan
yrityksen imagoon merkittavasti. Lahes yhta suuri maara vastaajista piti visuaali-
sesti ndyttavan osaston merkitysté yrityskuvaa ajatellen melko suurena. Vain pieni
osa Vastaajista koki taman merkityksen olevan vahéista. Kaikki vastaajat nakivat
osaston visuaalisuudella olevan jonkin verran merkitysta yrityksen imagoon posi-

tiivisella tavalla, silla kukaan ei vastannut sen olevan merkityksetonta.
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Nayttavan messuosasto merkitys yrityksen imagoon
positiivisella tavalla:

M ei lainkaan
Ovahan

43 % B melko paljon
O merkittavasti

52 %

KUVIO 20. Messuosaston nayttavyyden térkeys yrityksen imagoa ajatellen

Néayttavan messuosaston merkitys oli yritysten eri kokoryhmien kesken melko
yhtenéinen. Keskisuuret yritykset, joissa henkiloston maara on 10-100, kokivat
osaston nayttavyyden merkityksen myos véahaiseksi, kuitenkin lahes kaikki vas-
taajat kokoryhmasta huolimatta vastasivat osaston ndyttavyyden vaikuttavan mel-
ko paljon tai erittdin paljon yrityksen imagoon. Pienten ja suurten yritysten vasta-
ukset olivat taman kysymyksen osalta lahes identtiset. Kuviosta 21 selvidé vasta-

usten jakautuminen.
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Nayttavan messuosaston merkitys yrityksen imagoon
positiivisella tavalla
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Vastausten jakautuma

KUVIO 21. Nayttavan osaston merkitys yrityksen imagoon vastaajayritysten koko

huomioituna

Kyselyn avulla haluttiin lisaksi selvittad, mita osaston halutaan viestivan yrityk-
sestd. Vaihtoehdoiksi valittiin kriteerejd, joiden koettiin mahdollisesti olevan tar-
keita seikkoja yrityksen markkinointiviestinnélle. Kysymykseen oli myds mahdol-
lista lisata oma kriteerinsa vaihtoehtojen ulkopuolelta. Kuten kuviosta 22 nékyy,
vastaukset jakautuivat melko tasaisesti vaihtoehtojen kesken. Tarkeimmaksi kri-
teeriksi (24 %) nousi kuitenkin tuotteen tai palvelun ominaisuudet. Toiseksi eni-
ten (22 %) osaston haluttiin viestivan yrityksen visuaalista ilmettd. Seuraavaksi
eniten kannatusta (14 %) tuotteen tai palvelun ulkoisen ominaisuuden viestimi-
nen, yhtd moni vastaajista halusi osaston korostavan tulevaisuuden nakymia. Osa
(12 %) vastaajista halusi osastonsa viestivén yrityksen arvoja, yhtd moni koki
tarkedksi yrityksen menestyksen ndkymisen osastossa. Vahiten osaston haluttiin
ilmentévan yrityksen historiaa. Katsasteltaessa yritysten vastauksia suhteessa nii-
den henkildston maaraan, vastaukset olivat hyvin yhtenevaiset; merkittavaa eroa

erikokoisten yritysten vastausten valilla ei ollut (liite 8).

Omat kriteerinsa tdhan kysymykseen lisési kaksi vastaajaa; toinen halusi osaston

viestivan hyvinvoivaa, menestyvaa yritysta ja positiivista ilmapiirid, toinen huo-
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mautti kaikkien vaihtoehtoina olleiden viestien olevan tarkeitd, mutta valinta riip-

puu messujen teemasta ja kaikkia viesteja ei samanaikaisesti laitettaisi esille.

Messuosaston ulkoisen ilmeen tavoiteviesti

Oyrityksen visuaalinen ilme
W yrityksen arvot
Oyrityksen historia

24 % Oyrityksen menestys

12 %

M tulevaisuuden nakymat
2%

Otuotteen/palvelun
14 % ominaisuudet

W tuotteen/palvelun
visuaalinen ilme

KUVIO 22. Viestit, joita yritykset haluavat messuosastonsa ulkoisen ilmeen l&het-

tavan ulospéin

5.4.5 Messuosaston houkuttelevuus

Yksi tarkeimpid messuosaston tehtévié on houkutella ihmisia osastolle tutustu-
maan yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin. Vastaajilta kysyttiin uskovatko
he messuosaston néayttavan ulkoasun houkuttelevan kéavijoité osastolle. Vastaukset
olivat yksimielisi&; kaikki vastaajat uskoivat osaston nayttavan ulkonadn houkut-
televan osastolle kavijoita. Kaikki vastaajat olivat huomanneet ndin kayneen myos
kaytannossé yhta lukuunottamatta, joka jatti vastaamatta tdhan kysymykseen ko-

konaan.

Osaston houkuttelevuustekijoita kartoitettiin antamalla vastaajille vaihtoehtoja,
joista he saivat valita minka he kokivat parhaiten houkuttavan kavijoita osastol-

leen. Vastausvaihtoehtona oli myds lisatd oma mielipide annettujen vaihtoehtojen
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ulkopuolelta. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti eri vaihtoehtojen kesken.
Suurin osa ( 24 %) vastaajista kuitenkin arvioi osaston ulkonddn parhaiten hou-
kuttelevan kavijoitéd osastolle. Osaston sijainti houkutteli monen vastaajan (21 %)
mielestd eniten kavijoitd, l1&hes sama maara vastaajia koki tuotteiden esillepano
houkuttelevimmaksi. Namé& kolme vaihtoehtoa saivat eniten kannatusta. Osa (11
%) koki houkuttelevimmaksi tekijaksi palvelujen esittelyn ja oheistoiminnan ku-
ten arvonnat ja kilpailut. VVahiten kannatusta saivat ennakkomarkkinointi, tarjoilu
ja henkild, joka houkuttelee kavijoitd osastolle. Kuviosta 23 selvidvat vastausten
prosentuaaliset osuudet. Annettujen vaihtoehtojen ulkopuolelta houkutteleviksi
tekijoiksi nousivat sovitut vierailut ja tapaamiset seka brandi; naita tekijoita néki
osastolle houkuttelevana yksi vastaaja kumpaakin vaihtoehtoa kohden. Yksi vas-
taaja my0s lisési, ettd houkuttelevuus koostuu monesta tekijasté ja yhden vastaa-

jan mielesté annetuista vaihtoehdoista voisi valita kaikki.

Osaston houkuttelevuustekijat

Otuotteiden esillepano
M palvelujen esittely
O osaston ulkonako

Ooheistoiminta osastolle esim.

21 % . arvonnat, .k".p""."“t

11% |Mosaston sijainti

O henkild, joka kutsuu
ohikulkijoita osastolle

M tarjoilu

Oennakkomarkkinointi

KUVIO 23. Asiat, jotka vastaajien mielestd houkuttelevat k&vijoita osastolle

Tarkasteltaessa tuloksia yritysten kokoon ndhden, hyvin vahan vaihtelua oli nah-

tavissé erikokoisten yritysten vastauksissa, kuten kuviosta 24 ilmenee.
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Asiat, jotka houkuttelevat kavij6itd osastolle
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KUVIO 24. Osaston houkuttelevuustekijat eriteltyna vastaajayritysten koon mu-

kaan

5.4.6 Palaute osastosta

Vastaajilta kysyttiin ovatko he saaneet palautetta osastostaan ja annettiin mahdol-
lisuus avoimen kysymyksen muodossa kertoa millaista palautetta he ovat saaneet
(liite 9). Selked enemmistd, 37 vastaajaa (84 %) kertoi saaneensa palautetta osas-
tosta. 44 vastaajasta 7 ei ollut saanut palautetta osastostaan kavijoilta. Osastosta
saatu palaute oli avoimen kysymyksen vastausten perusteella selkeésti eniten po-
sitiivista. Yksi vastaaja kertoi saaneensa hieman negatiivisempaa palautetta osas-
tostaan; liian neutraali erottuakseen erityisesti muista. Osaston hyva ulkonakd,
avoimuus ja selkeys, seka tuotteiden hyva esillepano olivat useimmin saadut pa-
lautteet. My0s néyttavyys ja houkuttelevuus nousivat esille saaduista palautteista

ja se, etta yrityksen nimi on jaanyt kévijan mieleen.

5.5 Johtopéatokset tutkimuksen tuloksista

Tutkimuksen tuloksista voidaan vetaa johtopaatoksid Mainos Visitor Oy:n asiak-
kaiden suhtautumisesta messuosaston merkitykseen. Tatd kautta voidaan karkeasti
yleistaa yritysten asenteita, mutta on huomioitava, ettd tutkimus kattaa vain mur-

to-osan messuilla kdyvista yrityksista. Tutkimuksen otannasta jatettiin tarkoituk-
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sella pois perusosastoa saannollisesti kayttavat yritykset, silla olettamuksena oli
kaytannon havaintojen kautta, ettd nailla yrityksilla hinta on usein ratkaisevin
tekija osastoa valitessa ja muihin tekijoihin ei usein panosteta. N&iden, usein pie-
nempien yritysten, vastaukset olisivat saattaneet vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin

vadristéen tutkimuksen alkuperaista tarkoitusta.

Messuosastoa yleisesti pidettiin tarkedna asiana yrityksen markkinointiviestinnas-
sd. Suurin osa vastaajista oli ulkoistanut messuosastojensa suunnittelun juuri mes-
surakentajan kattavan kokonaispalvelun takia. Myds alan ammattilaisen visuaali-
sesti ndyttavat osastot nahtiin syyna messurakentajayrityksen puoleen kaantymi-
sessd, varsinkin suurempien yritysten ollessa kyseessa. Pienista yrityksistd suurin
osa oli osallistunut messuille omilla osastorakenteilla, mutta myds suurin osa tasté
kokoryhmasta koki ammattilaisen kokonaispalvelun merkittavimmaksi ulkoista-
misen syyksi. Tastd voidaan paatelld, ettd pienet yritykset ovat saattaneet kaytén-
ndssa havaita messuosastonsa toteuttamisen olevan aikaa ja resursseja vievé pro-

jekti, joka on mahdollisesti myéhemmin koettu parhaaksi ulkoistaa.

Suurin osa vastaajista nimesi keskeisen ja ndkyvan osastopaikan tarkeimmaksi
keé&nd. Tasta voidaan paatelld, ettd messuosastolla pyritdan nakyvyyteen messuil-
la. Tété johtopaatosta tukee myos se, ettd osastopaikan hinta ja koko eivat olleet
ratkaisevia kiriteerej& néaytteilleasettajille — jo osaston paikalla haetaan siis naky-
vyyttd messuilla ja edullisuudesta voidaan talléin tinkiéd. Vastaajat nostivat myods
esille naapuriosastojen merkityksen osaston paikkaa valitessa; moni ottaa paatosta
tehdessdén huomioon sen, missé Kilpailijoiden osaston sijaitsevat ja mika yritys

naapuriosastolla on.

Osastokokonaisuuden valintakriteereistd merkittdvimméksi valintaan johtavaksi
tekijaksi nousivat yhteensopivuus yrityksen visuaalisen ulkoasun kanssa seka
tuotteiden tai palvelujen esilletuonti osastolla. Kannatusta sai myos erikoisuus ja
erottuminen muista osastoista. Merkittavimpié vaiheita yrityksen messuille osal-
listumisprosessissa on juuri toteutettavan osaston valinta tarjotuista suunnitelmis-

ta. Ndiden tutkimuksen tulosten pohjalta voidaan paatell&, ettd messuosaston koe-
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taan olevan yrityksen visuaalisen markkinoinnin tyokalu; sen tulee sopia yrityk-
sen visuaaliseen ilmeeseen. Tastéd voidaan vetda johtopaatds, ettd design manage-
ment -ajattelu on nyky&an omaksuttu monen yrityksen markkinointistrategiaan ja
visuaalisen ilmeen halutaan olevan yhtenéinen ja jatkavan muun visuaalisen
markkinoinnin linjaa my6s messuilla. Tuotteiden tai palvelujen nékyvyys messu-
osastolla oli erittdin tarkead tai tarkedd suurimmalle osalle vastaajista ja nousi
kaikkien kriteerien joukossa toisiksi merkittdvimmaksi. Messuilla koetaan siis
hyvin tarkeéksi tuotteiden tai palvelujen esittely. Erikoisuus tai erottuminen muis-
ta osastoista oli vastaajille osaston valintaa tehdessa myds tarkeé kriteeri. Korkean
tai massiivisen rakenteen luoman ndyttavyyden ei kuitenkaan ndetty olevan tarke-
aa; nakyvyytté kenties koetaan olevan muussakin muodossa kun suurissa ja mas-
siivisissa rakenteissa. Kukaan vastaajista ei vastannut yhdenkaan kriteerin olevan
merkitykseton, osastoa valitessa otetaan siis huomioon monta seikkaa, joiden poh-

jalta lopullinen valinta tehdaan.

Lahes kaikki vastaajat kokivat messuosaston vaikuttavan yrityksen imagoon posi-
tiivisesti merkittavasti tai melko paljon. Vain hyvin pieni osa (5 %) koki osaston
merkityksen vahaisend, kukaan ei pitanyt sitd merkityksettoméana yrityksen ima-
golle. Messuosaston ulkoisella ilmeella koettiin siis olevan mahdollisuudet vélit-
ta& yrityksen identiteettia ulospéin niin, etta yleisolle muodostuu viestin avulla

positiivinen imago yrityksesta.

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd mit4 messuosaston halutaan viestivan. Vastauk-
set jakaantuivat melko tasaisesti eri vaihtoehtojen kesken. Niukasti suurinta kan-
natusta sai kuitenkin tuotteen tai palvelun ominaisuuksista viestiminen. Osaston
avulla halutaan siis tiedottaa yrityksen tuotteista ja palveluista ja esitella niité.
Toiseksi eniten kannatusta sai yrityksen visuaalisen ilmeen viestiminen kohde-
ryhmalle, osaston nahdaén siis olevan jatke yrityksen visuaaliselle kokonaisil-
meelle. Osaston haluttiin viestivdn myos yrityksen arvoja, tuotteen tai palvelun
visuaalista ilmettd ja yrityksen menestystd. Selked4 vastausten perusteella on, etta

osastolla koetaan olevan monta viestié yleisolle.
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Kartoitettaessa tekijoitd, jotka luovat osaston houkuttelevuutta, vastaukset jakaan-
tuivat annettujen vaihtoehtojen kesken laajasti. Yritysten kasitys siitd, mika osas-
tolle houkuttelee vaked, vaihtelee siis melko paljon. Eniten kannatusta sai kuiten-
kin messuosaston ulkondkd. Tasta voidaan vetéa johtopééatos, ettd yritykset arvos-
tavat messuosaston visuaalisesti nayttavaad ulkonakoa ja luottavat sen auttavan
houkuttelemaan ihmisié osastolle. Tarkeind houkuttimina esille tulivat my6s osas-
ton sijainti ja tuotteiden esillepano. Néaytteilleasettajan nakokulmasta messuosas-
ton ulkondkd ja sijainti messuilla ovat siis hyvin térkeita tekijoita ja tuotteiden

esittely on kiistatta yksi messuosaston tehtavisté.

Vastaajayritysten koolla néytti tutkimuksen tulosten perusteella olevan melko
vahaistd merkitysta asenteisiin. Pienid eroja oli havaittavissa erikokoisten yritys-
ten vastausten valilla paikoittain, mutta erot eivat ole kovin merkittavia. Muun
muassa kysyttdessa mitd messuosastolla halutaan viestia ja minké tekijoiden osas-
tolle uskotaan houkuttelevan véked, vastaukset olivat kaikissa kokoryhmissa hy-

vin yhtenevaisia.
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6 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittad, miten yritykset kokevat messuosas-
ton auttavan yrityksen markkinointiviestintaa sen visuaalisena vélineena. Mainos
Visitor Oy:n asiakkaille 1dhetyn kyselytutkimuksen avulla haluttiin saada selville,
minka seikkojen naytteilleasettajayritykset kokevat olevan olennaisimpia asioita
messuosastossa. Tarkoituksena oli myods kyselyn avulla selvittad, miten osasto
onnistuu houkuttelemaan kévijoité ja nain lopulta osaltaan edistimaén yrityksen

menestysta.

Teoriaosiossa esiteltiin markkinointiviestinté4 ja visuaalista markkinointia, jotka
ovat nykypaivana merkittavia tekijoita yrityksen markkinoinnissa ja viestinnassa.
Markkinointiviestinnésta nostettiin esille sen tavoite, kohderyhmat, keinot ja vai-
kutus. Visuaalisen markkinoinnin kenttd&n kuuluvan design management -
ajattelun teoriaa ja merkitysta kasiteltiin, sill& se olennaisesti kuuluu yrityksen
markkinointistrategiaan 2000-luvulla. Teoriaosuuteen kuuluivat myds messut
Suomessa sekda messusuunnittelu ja -rakentaminen alana; messuille osallistuminen

ja messuosasto ovat merkittava osa yrityksen markkinointiviestintakokonaisuutta.

Empiirisessa osiossa selvitettiin kyselytutkimuksen avulla ndytteilleasettajayritys-
ten nakemyksid messuosaston roolista ja merkityksesta seké siitd, mitd yritykset
osastollaan haluavat viestia ja mité tekijoita osastoissa arvostetaan. Tutkimuksen
tulokset osoittivat, ettd naytteilleasettajayritykset kokevat messuosastolla olevan

merkittava rooli markkinointiviestinnéssa ja visuaalisen markkinoinnin valineena.

Kyselyn avulla kartoitettiin, miksi yritykset olivat ulkoistaneet messuosastojensa
toteutuksen messurakentajayritykselle. Suurin osa halusi asiantuntevaa kokonais-
palvelua messurakentajalta. My0s tuotantoresurssit liittyvat kokonaispalveluun;
messurakentajalla on ammattilaiset rakentamassa osastoja ja materiaali, mista
osastot pystyttad; moni vastaaja myds nosti esille omat tuotanto- ja henkildsto-
resurssiensa puutteet rakentaa osastoja. Messurakentajan visuaalisesti nayttavat
osastosuunnitelmat olivat myds ulkoistamisen syitd; monella yrityksella ei ole

my0dskaan henkildstoresurssiensa puitteissa mahdollista suunnitella osastoa. Mes-
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surakentajan nahdaéan siis voivan luoda visuaalisesti ndyttavia suunnitelmia yri-

tyksen messuosastoksi ja mahdollisuudet toteuttaa ne ammattimaisesti.

Sijainti on kaikessa markkinoinnissa hyvin tarked seikka. Se voi olla ratkaisevaa
jopa yrityksen myynnille. Hyvé sijainti luo kattavan pohjan muulle toiminnalle.
Myos tutkimus osoitti sijainnin olevan hyvin tarked seikka; messuosaston paikkaa
varatessa keskeinen ja nakyva paikka koettiin tirkedmmaksi kuin hinta tai osasto-
paikan koko. Sijainti nousi paikan valintaa tehdessa erittéin tarkeéksi kriteeriksi,
jonka tarkeyden kaikki vastaajat tunnustivat; kukaan vastaajista ei pitanyt sijaintia

edes hieman tarkedn saati merkityksettomané kriteerind.

Kun yritys kaantyy messurakentajan puoleen osastonsa toteutuksessa, usein suun-
nitelmavaihtoehtoja esitelld&n useampia, joista yritys valitsee parhaaksi nékeman-
sé toteutettavaksi. Tutkimus vastasi siihen, mitka kriteerit valintaa tehdessé nou-
sevat ratkaiseviksi. Yhteensopivuus yrityksen visuaalisen ulkoasun kanssa koet-
tiin tarkeimmaksi kriteeriksi; tdma kertoo siitd, ett4 design management -ajattelu
on omaksuttu monissa yrityksissa. Halutaan kaiken visuaalisen nékyvyyden ole-
van yhtendist4 ja selkedd. Parhaimmillaan tdmé& kokonaisuus on siséistetty tarkasti
ja yrityksessa kaytetddn suunnitelmallisesti kaikessa ulkoisessa viestinnédssa sa-
maa visuaalista linjaa. Tamé yhtendisyys auttaa yleiséd hahmottamaan yrityksen
eri viestintdkanavista; yrityksen visuaalinen materiaali tunnistetaan ja yhdistetaan

yritykseen nopeasti.

Tuotteiden ja palvelujen esilletuonti osastolla koettiin olevan erittdin tarkeé&a; ndin
yritys informoi kohderyhmaénsa tuotteista tai palveluista. Naytteilleasettajien
kokemaa esillepanon térkeytté osattiin odottaa; messutoiminnan péétavoite on
lisata yrityksen myyntid, joten on luonnollista, etté tuotteet tai palvelut ovat naky-
vasti osastolla esilld. Erikoisuus tai erottuminen muista osastoista koettiin myos
tarkedksi, tdimé vahvistaa osaltaan teoriaa siitd, ettd messuosasto voi olla markki-
nointiviestinnassa hyodyllinen valine. Osaston avulla siis haetaan nakyvyytta ja
huomiota erottumalla muista. Osaston halutaan myds viestivan yrityksen arvoja
ulkoasullaan. T&sté voidaan tehdd paatelma, etté yritysten design management —

ajattelussa ymmarretadn, ettd myds yrityksen arvot on mahdollista tuoda esille
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visuaalisessa nakyvyydessa. Hieman yllattavaa tuloksissa oli se, ettd edullinen
hinta jai hantdpaahan kriteereissg, joiden mukaan osastoa valitaan. VVoidaan siis
paatelld, ettd hinnan ei anneta olla este yrityksen markkinointiviestinnélle ja visu-

aaliselle nakyvyydelle.

Yrityksen koolla ei mydskaan tulosten valossa ndyttanyt olevan suurta merkitysta
asenteisiin, seké pienet etté suuret yritykset olivat melko samoilla linjoilla osaston
roolista ja merkityksestd. Taméa oli hieman yllattava havainto. Lienee kuitenkin
mahdollista, etta joillain tekijoill&, kuten hinnalla, on lopulta kdytanndssa merki-
tysté pienemmille yrityksille enemman kuin vastaukset antoivat ymmart&a. Tassé
tutkimuksessa tutkittiin vastaajien asenteita ja nakemyksia. Se miten vastaajat
kokevat eri asioiden merkityksen, ei valttamétta kulje kasi kadessa sen kanssa,
mité lopulta on mahdollista toteuttaa. Nakemykset messuosaston merkityksesta
olivat kuitenkin melko yhtenevéiset riippumatta siit4, mink& kokoinen vastaajayri-

tys oli.

Tutkimuksen tulokset vastasivat siihen, onko messuosastolla ndytteilleasettajayri-
tysten mielestd rooli markkinointiviestinndssg; nayttdvan messuosaston koettiin
vaikuttavan yrityksen imagoon positiivisesti. Voidaan siis sanoa, etté yrityksen
sanoman on mahdollista vélittyd messuosaston ulkoasun avulla kohderyhmélle
halutulla tavalla. Messuosasto on siis osaltaan vaikuttanut positiivisesti yrityksen
imagoon ja néin ollen ollut markkinointiviestinnan véline. Messuosaston ulkoisel-
la asulla pyrittiin tutkimuksen tulosten perusteella ennen kaikkea valittdmaan sa-
nomaa yleisolle tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja yrityksen visuaalisesta
ilmeestd. My0s tdmaé tukee johtopaatosta, ettd messuosastoa voidaan pitdd mark-
kinointiviestinndn valineend. Messuosaston koettiin myos houkuttelevan kévijoi-
t& osastolle ulkonadlldan tehokkaammin kuin muitten houkuttelevuustekijoitten,

jopa yrityksen tuotteiden tai palvelujen.

Empiirisen osion tulosten perusteella voidaan siis sanoa, ettd messuosastolla on
yrityksen markkinointiviestinnassé tarkea tehtdva; sen avulla pyritaan vélittdmaan
tietoa yrityksen tuotteista tai palveluista, valittdmaan halutunlaista imagoa kohde-

ryhmalle ja visuaalisella ilmeelldan jatkamaan yrityksen visuaalisen markkinoin-
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nin linjaa ja houkuttavan kévij6ité osastolle. Tyon tulokset vastasivat nain ollen
mielesténi sen tarkoitukseen ja tutkimuksen avulla péé&stiin tavoitteeseen. VVoidaan

sanoa, ettd messuosaston merkitysta yrityksen markkinointiviestinndssé on katta-

vasti selvitetty.

Taman opinndytetyon tutkimuksen tuloksilla on hy6tya Mainos Visitor Oy:n toi-
minnan kehittdmisen kannalta. Mainos Visitor Oy:n on tutkimuksen tulosten poh-
jalta mahdollista kehittaa asiakaspalveluaan ja suunnitteluaan; tiedetédén tarkem-

min mitd asiakas haluaa, mité seikkoja osastossa arvostetaan ja mita osastolla ha-

lutaan viestia.
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3ds Max -suunnitelma
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Opinnaytetydn kyselylomake
MESSUOSASTO MARKKINOINTIVIESTINNAN VALINEENA

1. Yrityksenne henkildstén maara:
a. alle 10
b. 10-50
c. 51-100
d. yli 100
2. Kuinka monille messuille osallistutte vuodessa?
a. 1-2
b. 3-5
c. 6-10
d. yli10
3. Kaytatteko saannollisesti messurakentajayritysten palveluja osastonne
suunnitteluun ja rakentamiseen?

a. kylla
b. ei

4. Miksi olette valinneet messurakentajayrityksen palvelut? Valitse yksi tai useampi.
ajanpuute itse panostaa

tuotantoresurssien puute itse suunnitella ja rakentaa

henkildstéresurssien puute itse suunnitella ja rakentaa

messurakentajan visuaalisesti ndyttavét osastot

asiantuntevan messurakentajan kokonaispalvelu

oo oW

5. Oletteko osallistunut messuille omarakenteisella osastolla?
a. kylla
b. ei

6. Varatessanne osaston paikkaa messuhallissa, mitd seuraavista pidétte tarkedna?
a. nakyva ja keskeinen paikka

ei lainkaan tarkea 1 2 3 4 5 tarkea
b. hinta

ei lainkaan tarkea 1 2 3 4 5 tarkea
a. koko

ei lainkaan tarkea 1 2 3 4 5 tarkea

b. muu, mika
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7. Kuinka tarke& merkitys seuraavilla seikoilla on lopulliseen osastokokonaisuuden
valintaanne?
a. erikoisuus tai erottuminen muista osastoista
ei lainkaan tarkea 1 2 3 4 5 tarkea

b. hyva tuotteiden tai palvelujen esilletuonti osastossa
ei lainkaan tarked 1 2 3 4 5 tarkea

c. yhteensopivuus yrityksen visuaalisen ulkoasun kanssa
ei lainkaan tarked 1 2 3 4 5 tarkea

d. ndyttavyys, esim. massiivinen tai korkea rakenne
ei lainkaan tarkea 1 2 3 4 5 tarked

e. edullinen hinta
ei lainkaan tarkea 1 2 3 4 5 tarkea

f. yrityksen arvojen ilmentyminen osaston ulkoasussa
ei lainkaan tarked 1 2 3 4 5 tarkea

g. muu, mika

8. Nayttdva messuosasto vaikuttaa mielestanne yrityksen imagoon positiivisella
tavalla:

a. eilainkaan

b. védhan

c. melko paljon

d. merkittavéasti

9. Mit4 seuraavista seikoista haluatte messuosastonne ulkoisen ilmeen viestivan?
Valitse yksi tai useampi.

yrityksen visuaalista ilmetta

yrityksen arvoja

yrityksen historiaa

yrityksen menestysté

tulevaisuuden ndkymia

tuotteen/palvelun ominaisuuksia

tuotteen/palvelun visuaalista ilmetta

muuta, mita

S@moe a0 o

10. Uskotteko messuosaston nayttdvéan ulkoasun houkuttavan kavijoita osastolle?
a. kylla
b. ei
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11. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kyll&, oletteko huomanneet ndin
tapahtuvan kéytannossé osastollanne?

a. kylla

b. ei

12. Mikaé seuraavista houkuttelee mielestanne parhaiten kévij6ité osastollenne
messuilla?

tuotteiden esillepano

palvelujen esittely

osaston ulkon&ko

oheistoiminta osastolla (esim. arvonnat, kilpailut)
osaston sijainti

henkild, joka kutsuu ohikulkijoita osastolle
tarjoilu

ennakkomarkkinointi

muu, mika

—SQ@ho oo

13. Oletteko saaneet osastostanne palautetta messukavijoilta?
a. kylla
b. ei

14. Jos vastasitte edelliseeen kysymykseen kyll&, millaista palaute oli?

Kiitos vastauksestanne!
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ML

Mainos Visitor Oy

SAATE
15.5.2008

Hei,

opiskelen Lahden ammattikorkeakoulussa markkinointiviestintaa ja teen
nyt Mainos Visitor Oy:ll4 tyoni ohessa opinndytety6td. Opinndytetyon
aiheena on messuosasto markkinointiviestinnan vélineena. Tyon
tarkoituksena on kartoittaa onko messuosastolla ja sen ulkoasulla
positiivista vaikutusta nédytteilleasettajayrityksen imagoon ja voiko
messuosastoa yksin pitdd markkinoinnin ja viestinnén vélineené.
Opinnaytetydssa tarkastellaan siis ainoastaan osaston visuaalista
ulkoasua.

Lahestyn nyt Teit4 saadakseni néytteilleasettajan nakokulman
messuosaston merkityksesta yritykselle. Ohessa liitteend kyselylomake,
jonka toivon Teidén tayttdvan, jotta tutkimuksen tulos olisi
mahdollisimman luotettava. Pyydan Teité toimittamaan kyselylomakkeen
minulle joko faxilla numeroon 03—-873 5829 tai postitse osoitteeseen
Mainos Visitor Oy, Nikulankatu 1, 15700 Lahti tai sahkdisessa muodossa
sahkopostilla osoitteeseen annemari.lindevall@mainosvisitor.com.

Suuret kiitokset avusta ja yhteistyosta!

Ystavallisin terveisin

Annemari Lindevall
MAINOS VISITOR OY

Nikulankatu 1, 15700 LAHTI
annemari.lindevall@mainosvisitor.com

puh. 03-873580
fax. 03-8735829

www.mainosvisitor.com

E - MAIL: mainosvi@mainosvisitor.com

Nikulankatu 1, 15700 Lahti
Puh. 03-873580 Fax 03-8735829



Liite 5. Perusosasto

Esimerkkeji perusosastosta




Liite 6/1. Varatessanne osaston paikkaa messuhallissa, mité seuraavista pidatte tarkeana?
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Néayttavan ja keskeisen sijainnin merkitys osaston paikkaa valitessa, yritysten koko
huomioituna
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Liite 6/2. Varatessanne osaston paikkaa messuhallissa, mité seuraavista pidatte tarkeana?

Koon merkitys osaston paikkaa valitessa
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Liite 7/1. Kuinka tarked merkitys seuraavilla seikoilla on lopulliseen osastokokonaisuuden
valintaanne?

Osaston erikoisuus tai erottuminen muista osastoista

£ oo | ‘
g yli 100
E b M ei lainkaan tarkea
= | O hieman tarkea
& 10-50 W tarkea
C -
- m Dl erittain tirkes
g i
>
g |
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Vastausten jakautuma

Osastokokonaisuuden erikoisuuden tai erottuvuuden merkitys, vastaajayritysten koko
huomioituna

Tuotteiden tai palveluiden esilletuonti osastossa
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Yritysten henkilostdon maaré
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Tuotteiden tai palveluiden esilletuonnin merkitys osastokokonaisuudessa, yritysten koko
huomioituna



Liite 7/2. Kuinka tarked merkitys seuraavilla seikoilla on lopulliseen osastokokonaisuuden
valintaanne?

Yhteensopivuus yrityksen visuaalisen ulkoasun kanssa
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Néayttavan tai massiivisen rakenteen merkitys eri kokoryhmille



Liite 7/3. Kuinka tarked merkitys seuraavilla seikoilla on lopulliseen osastokokonaisuuden

valintaanne?

Edullinen hinta osaston valintakriteerina
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Yrityksen arvojen ilmentymisen merkitys osastokokonaisuudessa, yritysten koko

huomioituna




Liite 8. Mita seuraavista seikoista haluatte messuosastonne ulkoisen ilmeen viestivan?
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huomioituna




Liite 9. Avoimen kysymyksen vastaukset

Millaista osastosta saatu palaute oli?

- Hyva tunnelma, Kivat kilpailut jne.

- Mielenkiintoinen, ndyttava, hyva tarjoilu

- Pelkastaan positiivista, asiakkaat kokevat osaston ja sen palvelut viihtyisiksi ja
mukaviksi

- Monet ovat kiitelleet osaston ilmetta ja oivalluksia, esim. viime kerran
suihkualtaaseen ja ongintakilpailuun liittyen. Visuaalisesti loistava kokonaisuus ja
hyvin toteutettu. Houkutteli katsomaan tarkemmin mita osastolla tapahtuu.

- Tyylikés

- Nayttava, selked, tuotteet hyvin esilla

- Positiivista palautetta. Osaston ulkondko on tukenut tuotesarjan omaa teemaa.
Tuotteet on saatu hyvin esille. Nimi on jaanyt asiakkaan mieleen.

- Hyvé paikka ja ndyttdva osasto

- Hyvaa palautetta!

- "Raikas". (=Punaista ja valkoista= yrityksen vérit) seka toimiva osasto.

- Positiivista tuote-esittelyista

- Myonteistd, mm.kehuttiin osaston ulkonakoa

- Esim. Kongressi-messuilla saimme palautetta, ettd meilld on messujen hienoin
osasto. Se on kiva kuulla ja siitd suuri kiitos Mainos Visitorille.

- Kerran palaute oli, ettd osasto oli liian neutraali erottuakseen erityisesti muista.

- Positiivista palautetta osaston nédkyvyydesté ja avoimuudesta. P&&asiallinen palaute
tulee kuitenkin tuotteeesta, jota esittelemme.

- Hyva koko, tuotteet hyvin esilla

- Yksityiskohtaisempia tuotekyselyja, tarjous- ja kdyntipyynt6ja ym.

- Esittelemme robotteja osastolla, ja l&hinna kiitosta on saanut liikkuvat sovellukset,
joita on mielenkiintoista seurata. Kehuja on saanut kyll& osastomme tilavuus,
vaikka viime messuillakin olimme vain 80 m2 kokoisella osastolla.

- Nayttava osasto ja paljon esittelyjé osastolla, hyvia tarjouksia

- Positiivista l&hinna osaston ilmeesté

- Selked, tuotteet hyvin esillg, toimiva

- Yleensd mydnteinen

- Yrityksen nékdinen osasto

- Positiivista, kaikki oheistapahtumat osastolla oli koettu piristaviksi

- Yleensa positiivista

- Positiivista, rakennelmiamme on usein kehuttu tilaviksi ja tarkoituksen mukaisiksi

- Raikas, moderni, kaunis, avoin, ison talon fiilis, hieno kukka-asetelma, hyvat varit

- Kehuttu hyvaa osaston ulkondkod seka hyvin esille tuotuja palveluja

- Palaute on ollut yleensé positiivista ja kehuja osaston ulkonadsta

- Osasto on hyvannékdinen ja ilmava, helppo poiketa. Osastolla on tilaa, eikd ole
ahdettu tayteen

- Positiivista, pitivat osastoa nayttdvana

- Enimmékseen myonteista

- Miellyttava ilmapiiri, avoin osasto (ei putka eika ahdas)

- Positiivista

- Positiivista palautetta
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