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Tamin opinndytetyOn tavoitteena oli selvittdd, mitd tarjottavaa Saksalla on pienille
suomalaisille luomuelintarvikkeita valmistaville yrityksille. Opinnédytetyon padpaino
oli elintarvikealan messuissa, joita jirjestetddn Saksassa useampia. Tarkoituksena oli
selvittdd millainen kanava messut ovat Saksan luomuelintarvikemarkkinoille, millai-
nen on messuille osallistumisprosessi ja mitd se vaatii sekd millainen kokemus osal-
listuminen on. Ty0ssa selvitettiin kolmen messutapahtuman erityispiirteitd ja niitd ver-
tailtiin keskendin. Anuga on maailman suurin elintarvikealan ammattitapahtuma.
Griine Woche on suuri ruuan, maatalouden ja puutarhanhoidon tapahtuma. Biofach on
maailman johtava luomuruuan messutapahtuma. Tutkimus on ajankohtainen, koska
luomukulutus on kovassa kasvussa. Saksassa on Euroopan suurimmat luomumarkki-
nat ja tilaa vientituotteille.

OpinndytetyOssé kéytettiin laadullisia tutkimusmenetelmid. Tyohon haastateltiin kahta
kyseisille messuille osallistunutta yritystd. Teemahaastattelemalla saatiin selville mes-
suille osallistuneiden yritysten omia kokemuksia ja mielipiteitd tapahtumista ja niiden
hyodyllisyydestd. Havainnointia kdytettiin haastattelun tukena koskien Anuga-mes-
suja. Kirjallisina 1dhteind toimivat messujen verkkosivut. Niiltd kerittiin tietoa mm.
messukéavijoistd, ndytteilleasettajista, osallistumisen ehdoista ja hintatasosta. Koko ty6
toimii késikirjana pienille suomalaisille yrityksille, jotka suunnittelevat kansainvili-
sille messuille osallistumista. Tutkimuksen tuloksista koostettiin my0s taulukko, jossa
vertailtiin messuja eri ndkokulmista.

Tutkimuksen mukaan messut ovat hyva kansainvilistymisen kanava. Molemmat haas-
tateltavat yritykset ovat saaneet ulkomaankauppoja osallistumisen johdosta. Anuga ja
Biofach ovat ammattitapahtumina melko varmoja paikkoja saada ammattikontakteja.
Griine Wochessakin kdy paljon ammattivieraita, mutta enemmaén kuitenkin kuluttajia.
Messujen verkkosivuilta selvisi, ettd osallistuminen koostuu useista kustannuksista ja
kaikki palvelut aina jatehuollosta mainontaan maksavat erikseen. Vuokrastdndien hin-
noissa on suuria eroja. Biofachissa halvimman sténdin ldhtohintaan kuuluu myds ka-
lusteet, mutta kahdessa muussa tapahtumassa kaikki kalusteet maksavat erikseen.
Messut ovat pienelle yritykselle kallis mutta kannattava markkinointikeino. Kauppo-
jen syntyminen vie aikaa, ja yrityksen pitdd olla aktiivinen seka itse tapahtumassa etti
jélkihoidossa.
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The purpose of this thesis was to examine three food trade fairs in Germany. Anuga is
the world’s largest professional trade fair for food and beverages. Griine Woche is a
unique international exhibition of food, agriculture and gardening industries. Biofach
is the world’s leading trade fair for organic food. This thesis is topical because con-
sumption of organic food is growing fast. Germany has the biggest organic food mar-
ket in Europe and there is demand for export goods.

This thesis has been made using qualitative research methods. Two companies that
attended these trade fairs examined were interviewed for this thesis. The companies
were asked about their experiences and opinions about the fairs. Observation was used
to support the interview concerning Anuga. The websites of the three fairs were used
to get information about trade visitors, exhibitors, participation and prices. The thesis
1s a manual for small companies that are planning to participate in international trade
fairs.

As the result of this study, it appears that participating in these fairs is quite a good
way to become known internationally. Both companies that were interviewed benefit-
ted from the participation. They have made international deals with companies that
visited their stand. Anuga and Biofach are great places to get international contacts
because they are only for trade visitors. Griine Woche is a consumer fair, but also a lot
of trade visitors attend the fair. The participation consists of many different costs and
every supplementary service has a separate price. There are big differences in the
prices of rental stands. Participating in trade fairs seems to be a quite expensive, but
effective marketing method.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, mitd mahdollisuuksia Saksa voisi tarjota
pienille suomalaisille luomuelintarvikkeita valmistaville yrityksille. Opinndytetyon
pédpaino on elintarvikealan messuissa, joita jérjestetddn Saksassa useampia. Tarkoitus
on selvittdd, mitd messut voisivat tarjota suomalaisille yrityksille, millainen kanava ne
ovat Saksan luomuelintarvikemarkkinoille, millainen on messuille osallistumispro-

sessi ja mitd se vaatii sekd millainen kokemus osallistuminen on.

Aihe on ajankohtainen, koska luomutuotteiden kulutus on ollut kovassa kasvussa Sak-
sassa viime vuosina. Saksa onkin luomutuotteiden myynnin johtava maa Euroopassa.
Saksa on my0ds Suomen suurin luomuelintarvikkeiden vientimarkkina-alue (Gronlund
2014, 21). Messujen verkkosivut ovat englanniksi ja saksaksi ja tirked informaatio voi
olla hieman hankalaa 16ytda sivuilta. Yrittd;illd e1 valttdmattd ole tarpeeksi kielitaitoa
kerdtdkseen tietoa messuista. Opinndytetyohon on koottu tarkeitd huomioon otettavia

asioita messuosallistumista ajatellen.

Tutkittavia messuja on kolme. Anuga on maailman suurin elintarvikealan ammattita-
pahtuma, jossa on oma hallinsa luomulle. Biofach taas on maailman suurin luomuelin-
tarvikkeiden messutapahtuma. Griine Wochessa on ruuan lisdksi esilld maatalous ja
puutarhanhoito. Ndma messut valittiin, koska ne ovat kategoriassaan suurimpia ja mer-

kittavimpid sekd todella kansainvilisia.

Kansainvilistyminen on usein yrityksen kehitysstrategian luonnollinen osa. Suoma-
laisten yritysten kansainvilistyminen johtuu muun muassa kotimarkkinoiden pienuu-
desta ja avoimuudesta seka syrjdisestd sijainnista. Markkinoiden pienuus aiheuttaa pai-
netta kansainvilistyd. (Vahvaselkd 2009, 62.) Erityisesti kansainvilistymisen alkuvai-
heessa messut ovat markkinoinnin tdrked osa. Messut tarjoavat yritykselle mahdolli-
suuden luoda uusia asiakaskontakteja. Kontaktien luominen onkin tirkeimpid messu-

osallistumisen syitd. (Vahvaselkd 2009, 251.)



Ty6 on toiminnallinen opinndytetyd, jonka tiedonkeruu tapahtuu laadullisin menetel-
min, havainnoimalla, messujen verkkosivuja tutkimalla sekéd haastattelemalla mes-
suille osallistuneita suomalaisia yrityksid. Koko tyo toimii késikirjana yrityksille, jotka
ovat kiinnostuneita osallistumaan kansainvilisille messuille Saksassa ja sitd kautta
mahdollisesti pddsemédn Saksan luomuelintarvikemarkkinoille. Lisédksi tutkimuksen
tuloksista koostetaan taulukko, jossa vertaillaan messuja eri ndkdkulmista. Yritysten
haastattelujen tuloksista koostetaan kiaytdnnon vinkkien lista, joka voi olla avuksi tu-

levaisuudessa messuille osallistuville yrityksille.

2 LUOMU SUOMESSA JA MAAILMALLA

Luonnonmukaisesti tuotettujen tuotteiden valmistaminen ei saa olla haitallista ithmis-
ten, kasvien tai eldinten hyvinvoinnille eikd ymparistélle. Luomuviljelyssd ideana on
monivuotinen viljelykierto, jossa vuorotellaan eri kasvilajeja. Syvajuuristen kasvien
viljely parantaa maan viljavuutta seki estdd eroosiota. Myos kasvintuhoojien sdilymi-
nen ja lisddntyminen vihenevit vuorottelemalla viljeltdvid kasveja. Eldinten hyvin-
vointi ja eri eldinlajien kdyttdytymistarpeiden huomiointi ovat tarkeitd arvoja luomu-
tuotannossa. Eldimié esimerkiksi ruokitaan luonnonmukaisella rehulla. Luomuelintar-
vikkeiden tuotannossa saa kéyttdd vain valttamattomimpié sallittuja lisdaineita ja val-
mistuksen apuaineita. Muun muassa keinotekoiset vériaineet ja makeutusaineet ovat

kiellettyjd. (Eviran www-sivut 2017.)

Vuonna 2016 luomuelintarvikkeiden myynti kasvoi Suomen véhittdiskaupoissa 14 %.
Luomua myytiin arviolta 273 miljoonalla eurolla. Pro Luomun toiminnanjohtajan
Marja-Riitta Kottilan mukaan kasvuun vaikuttaa kaksi asiaa; kuluttajat ovat kiinnos-
tuneempia ihmisten, eldinten ja luonnon hyvinvoinnista ja toisaalta markkinoille on

tullut kohtuuhintaisia uutuuksia. (Pro Luomu ry:n www-sivut 2017.)

Luomun suosimisen syyt vaihtelevat maittain. Yhdysvalloissa ihmiset haluavat vil-

telld torjunta-aineita ja kasvuhormonien jddmié, kun saksalaiset taas ajattelevat ympa-



riston saastuttamista ja eldinten hyvinvointia. Ranskassa luomu yhdistetdan henkilo-
kohtaiseen terveyteen ja ympdéristovaikutusten minimoimiseen. Aasiassa luomun
suosioita ovat kasvattaneet ruokaskandaalit. (Pro Luomu ry:n www-sivut 2017.) Yksi
viimeisimmistd skandaaleista oli vuonna 2016. Fukushiman ydinvoimalaonnettomuu-
den jélkeen alueen kalojen vienti ulkomaille on kielletty. Salakuljettajat olivat tuoneet
Kiinaan 5000 tonnia merenelévid, joista osa oli perdisin Fukushiman voimalan ldhelta.
(Kiinassa jélleen ruokaskandaali - myynnisséd tuhansia tonneja Fukushiman “séteile-

vid” mereneldvid 2016.)

2.1 Mistd luomun tunnistaa?

Kuluttajan tdytyy saada tietdd, ettd luomutuotteen valmistajaa on valvottu ja tdimé on
valmistanut tuotteen tuotantosddddsten mukaisesti. Siksi luomutuotteissa tulee olla tie-
tyt pakolliset merkinnét, kuten valvontaviranomaisen tunnusnumero. Valvontaviran-
omaisen tehtdvi on nimensd mukaisesti valvoa, ettd toimija noudattaa tuotantosdantoja

ja ettd tuotteet on merkitty lainsdddannon mukaisesti. (Eviran www-sivut 2017.)

Kuluttajille ja suurtalouksille tarkoitetuissa valmiiksi pakatuissa luomuelintarvik-
keissa tiytyy kéyttdd EU:n luomutunnusta, Eurolehted. Merkin yhteydessé pitda il-
moittaa valvontaviranomaisen tunnusnumero ja tieto, missd maatalousperdiset tuot-
teen ainesosat on tuotettu. (Eviran www-sivut 2017.) Luomumerkkejd on maailmassa
silti noin 200 erilaista. EU:n sisélldkin on monenlaisia merkkejé, vaikkei tima ole mi-
tenkdin tarpeellista. (Proluomu ry:n www-sivut 2017.) Saksalla on myds omia luomu-
merkkejd, joista tunnetuin on Bio Siegel. EU:n luomusddddsten mukaiset luomutuot-

teet saavat sen kdyttoonsa ilmaiseksi rekisterditymalld. (Ryyndnen 2010, 26.)

2.2 Luomutuotannon valvonta

Maa- ja metsdtalousministerio vastaa luonnonmukaisen tuotannon valvonnan seka val-
vonnan suunnittelun ohjauksesta (Laki luonnonmukaisen tuotannon valvonnasta
294/2015, 4 §). Elintarviketurvallisuusvirasto valvoo luomumaataloustuotteiden pak-

kaamista, varastointia ja tukkukauppaa seki luomuelintarvikkeiden ja -rehujen valmis-



tuttamista, varastointia ja tukkukauppaa. Myos luomukylvOsiementen ja -taimiaineis-
ton pakkaamisen, varastoinnin, tukkukaupan ja kaupan pitiminen kuuluu ministeri-
Olle. Lisdksi se vastaa luomutuotteita maahantuovien ja maasta vievien toimijoiden

valvonnasta. (Laki luonnonmukaisen tuotannon valvonnasta 294/2015, 5 §.)

Elinkeino-, litkkenne- ja ympéristokeskus valvoo luonnonmukaisesti tuotettujen maa-
taloustuotteiden tuotantoa ja kaupanpitdmistd vihittdismyynnissd sekd maatilalla har-
joitettua omien maataloustuotteiden késittelyd vdhdiseksi valmistukseksi katsottavalla
tavalla. (Laki luonnonmukaisen tuotannon valvonnasta 294/2015, 6 §.) Sosiaali- ja ter-
veysalan lupa- valvontavirasto valvoo luonnonmukaisesti tuotettujen alkoholijuomien
ja vakiviinan valmistusta, valmistuttamista, varastointia, kaupan pitdmistd ja tukku-
kauppaa, sekd ndiden maahantuontia ja maastavientid harjoittavia toimijoita. (Laki

luonnonmukaisen tuotannon valvonnasta 294/2015, 7 §.)

2.3 Luomumarkkinat maailmalla

Vuoden 2014 luomuelintarvikkeiden myynti maailmalla oli arviolta 81,6 miljardia
dollaria, 10 % edellisvuotta enemmén. Eniten luomutuotteita myydéén Pohjois-Ame-
rikassa ja Euroopassa ja ndmai kattavatkin 90 prosenttia maailman luomumarkkinoista.
Vuonna 2015 Euroopan luomumyynti oli noin 30 miljardia dollaria. Suurin osa maan-
osan luomukulutuksesta on myos tuotettu Euroopassa. (Proluomu ry:n www-sivut

2017.)

Saksa on luomutuotteiden myynnin johtava maa Euroopassa. My0s Ranska, Italia ja
Iso-Britannia ovat kédrkipdéssa. Tanskassa on maanosan suurin markkinaosuus, 10 pro-
senttia kaikesta elintarvikemyynnistd vuonna 2016. Samana vuonna Suomen markki-
naosuus oli kaksi prosenttia. Eteld-Euroopan maiden luomutuotanto paityy pddasiassa
vientiin ja [taliaa lukuun ottamatta kotimaan myynti on véhaistd. Romania ja Ukraina
ovat suuria luomuviljojen viejimaita. Itd-Euroopassa luomuviljely on vield pienta.
(Luomu.fi:n www-sivut 2017.) Myos Aasiassa on paljon luomutuotantoa. Kiinaa lu-
kuun ottamatta maanosan tuotanto menee raaka-aineina vientiin. Aasiaan tosin vie-
ddin paljon luomua muun muassa Australiasta, jossa onkin maailman eniten luomu-

peltopinta-alaa. (Proluomu ry:n www-sivut 2017.)
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2.4  Luomukulutus Saksassa

Saksan luomumarkkinat kasvavat vauhdilla. Vuonna 2015 markkinat kasvoivat 11
prosenttia edellisvuodesta. Samana vuonna luomumyynti véhittdiskauppasektorilla oli
8,62 miljardia euroa. Myds markkinaosuus kasvoi 4,4 prosentista 4,7-4,9 prosenttiin.
Maasta riippumatta luomun tuonti on merkittavdd. Saksassa kysyntdd on niin paljon,
ettd jopa maitoa ja muita peruselintarvikkeita tuodaan muualta. (Proluomu ry:n www-

sivut 2017.)

Saksalla on pitka historia ympéristoystavéllisessd maataloudessa ja luomutuotannossa.
Maan luomumarkkinat ovat myynnillisesti maailman vahvimpia. Viime vuosina sek-
torin litkevaihto on kasvanut dramaattisesti. Vuonna 2016 saksalaiset kéyttivit 9,9 %
enemmaén rahaa luomuelintarvikkeisiin kuin edellisend vuonna. Saksan markkinat ovat
tdynnd mahdollisuuksia, eksoottisia tuotteita sekd erikoisuuksia ja sesonkituotteita

maahantuoville. (Biofachin www-sivut 2017.)

Saksalaisia pidetddn yleisesti hintaorientoituneina kuluttajina. Péivittdistavarakaupat
ja alemarketit ovat lisdnneet luomutuotteiden valikoimaansa véhitellen. Varsinkin yk-
sityiset kauppiaat ymmartivat laajan luomuvalikoivan kerddvin asiakkaita. Kulutta-
jilla on enemmaén varaa misti valita ja halvempien tuotteiden liséksi tarjolla on gour-
met-tuotteita. Koko ajan my0ds useampi ravintola ja suurkeittio tarjoavat luomuvaihto-
ehtoja. (Pabel 2012.) Luomu on Saksassa keskiméérin 43 % tavanomaisia tuotteita
kalliimpaa, riippuen tuoteryhméstd. Suklaa voi olla hinnaltaan jopa kaksinkertaista,

hedelmidmehut 80 % ja maitotuotteet 20 % kalliimpia. (Lehto 2010, 11.)

Mikael Helle Saksalais-Suomalaisesta Kauppakamarista sanoo saksalaisista kulutta-
jista luomuintensiiviostajia olevan 10 %. Intensiiviostajien ostoksista vihintdan 20 %
on luomuelintarvikkeita. Madrd on kasvussa. Ympéristoystavillisen ja luonnonmukai-
sen ja sitd kautta terveellisen ruuan suosio kasvaa. Ihmiset haluavat tuotteita, joissa on
vihemman viri-, aromi- ja sdilontdaineita. Trendeind on viime vuosina olleet elintar-
vikkeiden helppous, hyvinvointi ja nautinto. Tuotteiden alkuperdn merkitys on myos

kasvussa. (Ryynénen 2010, 27.)
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Luomua myydidn Saksassa tavallisissa ruokakaupoissa, mutta myos luomun erikois-
myymaéldissd. Suomeen verrattuna my0s suoramyynti ja muut jakelukanavat ovat mer-
kityksellisempid. Luomuelintarvikkeita myyvien kauppojen méaard Saksassa kymmen-
kertaistui vuosina 2000-2010. Muun muassa Alnatura- ja Basic-ketjujen myymalat
ovat erikoistuneita luomutuotteisiin. Alnatura onkin Saksan tunnetuimpia luomutoi-
mijoita. Se on luomutukku, jolla on oma luomusupermarketketju ja lisdksi se toimittaa
tuotteita muille ketjuille. (Lehto 2010, 10.) Organic Food Finland -vientirenkaan toi-
mitusjohtaja, Erkki Poytdniemi, sanoo, etti ketjuuntuvien luomusupermarkettien mer-
kitys kasvaa, mutta myds halpaketjut, kuten Lidl ja Aldi kasvattavat luomuvalikoi-
maansa. Poytiniemen mukaan luomutuotteiden viején tulee tuntea markkinoita ja alan
toimintatapoja. Kilpailu Saksassa on kovaa, koska maalla on erittdin paljon my0s omaa

tuotantoa ja jatkojalostusta. (Ryynénen 2010, 26.)

Saksa tarjoaa paljon mahdollisuuksia. Maassa on valtava markkina-alue ja luomutuot-
teet ovat haluttuja. Suomalaisilla tuotteilla on my6s hyvd maine Saksassa. Toisaalta
mahdollisuuksia seuraa myds haasteet. Kilpailu on kovaa ja sopivan yhteistyokump-
panin 16ytdminen voi olla vaikeaa. My0ds oikeanlaisen hinnoittelun luominen on

haaste. (Gronlund 2014, 20.)

3 MESSUT KANSAINVALISTYMISEN TUKENA

3.1  Yrityksen kansainvilistymisen syyt

Kansainvilistyminen syyt vaihtelevat yrityksesté riippuen. Joillekin se on pitkdn har-
kinnan tulos, joillekin hetken mielijohde, sattuma tai viimeinen vaihtoehto yrityksen
toiminnan jatkumiselle. Joskus jokin ulkomainen taho haluaa ostaa yrityksen tuotteita
ja vienti kdynnistyy sitd kautta. Viennissad kyse on markkina-alueen laajentamisesta
olemassa olevilla tuotteilla. Jos tuote menestyy kotimaassa, on silld usein kysyntida
my06s muualla. Myo6s palveluita ja tuotteiden ja palveluiden yhdistelmié voidaan vieda

ulkomaille. (Kananen 2010, 11.)
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Markkinat muuttuvat jatkuvasti. Tuotteella on tietty kuukausista vuosiin kestéva elin-
kaari, jonka jidlkeen menekki loppuu. Yritys voi yrittdd uudistaa tuotettaan, tai etsid
uusia asiakkaita olemassa olevilta markkinoilta. Toinen mahdollisuus on kuitenkin
viennin kdynnistdminen eli uusien markkinoiden 16ytdminen. Néin tuotteen elinkaarta
saa pidennettyd. Toiminnan hajottaminen useammalle markkina-alueelle pienentidd
myds riskejd markkinoiden erilaisuuden takia. Toiminta uusilla markkinoilla antaa
myoOs uusia ideoita ja auttaa ymmartiméain markkinoiden kehityssuunnan. (Kananen

2010, 13-17.)

3.2 Viennin taustaorganisaatioita

Suomessa on organisaatioita, jotka avustavat ulkomaanmarkkinoille haluavia yrityk-
sid. Finpron tukeman Organic Food Finland -vientirenkaan toimitusjohtaja Erkki Poy-
tdniemi on opastanut yrityksid ulkomaanmarkkinoille vuodesta 1997 ldhtien. (Ryyna-
nen 2010, 26.) Finpro on asiantuntijaorganisaatio, joka palvelee suomalaisia yrityksié.
Sen tavoite on nopeuttaa suomalaisten yritysten kansainvilistymistd ja vahentda ris-
kejd. Finpro toimii yhteistyOssé toisten yrityskehitysorganisaatioiden kanssa. (Vien-
tiopas 2006, 100.) Finpro jarjestdd kansainvilisille messuille Suomen yhteisosastoja.
Osastoilla on yhtendinen raikas ilme. Osaston keskelld on yleensé keittio, jossa kokki
valmistaa vilipaloja vieraille yritysten tuotteita yhdistelemélld. Organisaatio hoitaa
messuosallistumisen kédytdnnon asioita, kuten messuosaston kokoamisen ja paljon
muita valmisteluita. Vuonna 2017 Finprolla on useampia yhteisid markkinointiponnis-
tuksia saksalaisten ketjujen kanssa. Esimerkiksi Pohjois-Saksassa sijaitsevan Citti-ket-
jun kanssa tehddidn kampanja, jossa esitellddn kymmenid suomalaistuotteita. (Kauha-

nen 2017.)

Team Finland on elintarvikealan vientiohjelma, jonka tavoitteena on muun muassa li-
sdtd Suomen vientid sekd laajentaa pk-yritysten kansainvélistymistéd ja luoda yhteis-
tyota yritysten vilille (Huhtakangas 2014, 15). Saksalais-Suomalainen Kauppakamari
auttaa yrityksid Saksan viennin kdynnistdmisesséd. Se on perustanut vientirenkaan suo-

malaisyrityksille. Tavoite on 10ytdé yrityksille muun muassa jakelukanavia, kumppa-
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neita ja tukkuportaita Saksassa. Markkinoille paédsy vaatii riittdvisti resursseja. Vien-
tirengas tarjoaakin markkinatuntemusta, viennin tukea sekd valmista kontaktiverkos-

toa. (Ryynénen 2010, 27.)

3.3 Suomen elintarvikevienti Saksaan

Saksa on Ruotsin, Baltian maiden ja Vendjin jilkeen Suomen keskeisimpid vienti-
maita. Suomen vienti Vendjille on viime vuosina romahtanut talouspakotteiden takia,
jonka jilkeen vienti muihin maihin on kohentunut. Food from Finland -vientiohjelman
tavoite on kaksinkertaistaa Suomen elintarvikevienti kolmeen miljardiin euroon vuo-
teen 2020 mennessd. Saksan elintarvikemarkkinat ovat valtavat ja siksi Suomen tulee-
kin pyrkid niille erikoistuotteilla. Saksan osuus Suomen elintarvikeviennistd on noin

5-6 prosenttia, eli 60-70 miljoonaa euroa vuodessa. (Kauhanen 2017.)

Saksan luomumarkkinat kasvavat jatkuvasti. Sen osuus koko elintarvikemarkkinoista
on vieli pieni, 3,3 prosenttia, mutta Saksan luomuelintarvikeliitto BOLW:n tilastojen
mukaan saksalaiset ostavat keskimddrin 100 eurolla luomua vuodessa. Suurissa saksa-
laisissa kaupungeissa on luomukauppoja todella tihedén ja myos monet marketit myy-
vit luomua. Pienen suomalaisen yrityksen on usein jarkevampi pyrkid luomun erikois-
litkkeiden hyllyille. Suurten marketketjujen myyntilistoille padseminen vaatii usein

litan suuria markkinointiponnistuksia. (Kauhanen 2017.)

3.4 Messut osana markkinointiviestintida

Markkinointi on tapa ajatella ja tapa toimia eli sekd strategia ettd taktiikka. Markki-
nointiajattelussa keskeinen ldhtokohta on nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tar-
peet, arvostukset ja toiveet. Niiden pohjalta kehitetddn uusia tuotteita ja palveluita yh-
dessé asiakkaan kanssa. My06s kannattavuus pitkdlla tdhtdimelld tulee ottaa huomioon
markkinoinnissa. Asiakkaiden lisdksi on hoidettava suhteita eri verkostoihin ja kump-
paneihin. Markkinointi on myos ryhma taktisia toimenpiteitd ja yrityksen tulee jatku-
vasti tehdd padtoksid niistd. Yritykselld pitdé olla tuote, jota myyda ja jolla on kysyn-

tdd. Tuotteiden tulee erottua kilpailijoista, tyydyttidd asiakkaiden tarpeita ja tuottaa ar-
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voa asiakkaille. Tuotteelle pitdd médritelld sopiva hinta suhteessa kilpailijoihin ja hin-
taodotuksiin ja tuotteen tulee olla mahdollisimman helposti saatavilla. Tuotteen ole-
massaolosta ja ominaisuuksista on kerrottava mahdollisille asiakkaille markkinointi-
viestinndn, esimerkiksi mainonnan, kautta. Yrityksen toimipaikka eli muun muassa
sisustus ja henkilokunnan toiminta ja tapa palvella ovat kilpailutekijoitd. Yhdessa
ndmi keinot muodostavat markkinointimixin. Markkinointi on asiakastyytyvdisyyden

luomista, kehittdmista ja hyodyntdmisté. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 18-19.)

Markkinointiviestintd on se, miké tekee yrityksen ja sen tarjooman nékyvéksi. Siksi
viestinndlld onkin suuri merkitys mielikuvan luomisessa ja ostojen aikaansaamisessa.
Sen avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa ja annetaan tietoa tuotteista, hinnoista
ja ostopaikoista sekd yritetddn vaikuttaa kysyntdédn ja yllapitdd asiakassuhteita. Tér-
keimpid viestinnén keinoja ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntity6. Naitd tuke-
vat my0s myynninedistdiminen seki tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestintaa
suunniteltaessa tulee miettid, kenelle ja miten viestitdén ja mihin silld pyritdén. Mark-
kinoijan tulee osata valita viestinnén keinoista sopivat tavat ldhestyé eri kohderyhmia
eri tilanteissa. Viestintdtapojen ja -kanavien tulee olla yhtenevid niin, ettd sanoma on

sama viestintdvilineestd riippumatta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 300.)

Messut ovat osa myynninedistdmistd. Myynninedistdmisen tehtdva on saada asiakkaita
ostamaan ja myyjid myymaiin tiettyd tuotetta. Sen tarkoitus on saada uusia kokeilijoita
ja vahvistaa nykyisid asiakassuhteita ja saada heiddt ostamaan enemmén. Myynnin-
edistdminen voi olla lyhyt- tai pitkdkestoista. Se vahvistaa muuta markkinointiviestin-
té4 ja se tuleekin integroida mainontaan ja muuhun viestintdén. (Bergstrom & Leppé-

nen 2015, 404.)

Yrityksen tulisi osata kdyttdd markkinointiviestinnén eri keinoja, jotta markkinointi
olisi mahdollisimman tehokasta. Yhtenevit markkinointitoimenpiteet tdydentavit toi-
siaan ja helpottavat markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta. Pelkké osallistuminen
messuille ei riitd, vaan sitd on suunniteltava hyvissi ajoin osana koko markkinointi-

suunnitelmaa. (Keinonen & Koponen 2001, 11.)
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Messut ovat monipuolinen tuotteiden ja palveluiden esittelytilaisuus, vaikka sitd pide-
tddn usein vain pelkkdnd mainontakeinona. Ne ovat osa myyntid, mainontaa, mene-
kinedistdmistd ja suhdetoimintaa. Huolellisesti suunniteltuna messut ovatkin tuottoi-
simpia markkinointikeinoja. Asiakas, joka tulee messuille, on valmiiksi halukas tutus-

tumaan eri tuotteisiin ja palveluihin. (Keinonen & Koponen 2001, 11.)

Henkilokohtaisten asiakaskontaktien luominen on yksi messuosallistumisen tarkeim-
misté tehtdvistd. Vaikka viestintd internetin ja muun teknologian kautta on helppoa, ei
se kuitenkaan korvaa henkilokohtaista kontaktia. Luottamuksellisen liikesuhteen luo-
minen asiakkaan ja niytteilleasettajan vilille on messuilla mahdollista lyhyessédkin

ajassa. (Keinonen & Koponen 2001, 15.)

Messuille osallistumisesta aiheutuu muun muassa seuraavia kustannuksia: osallistu-
miskulut, suunnittelukulut, toteutuskulut, matkakulut sekd henkiloston palkat. Onnis-
tuessaan messuosallistuminen kuitenkin maksaa takaisin kaikki kustannukset. (Keino-

nen & Koponen 2001, 17.)

3.5 Kansainviliset messut

Kansainvilisille messuille osallistuminen on tehokas ja paljon kdytetty menekinedis-
tdmiskeino. Potentiaalisia asiakkaita on kerralla paikalla paljon. Osallistumispédétosta
kannattaa kuitenkin harkita tarkkaan, koska messut ovat kallis markkinointitoimen-
pide. On tédrkedd, ettd messuille osallistutaan vasta, kun tuote on valmis markkinoille
ja yritykselld on toimituskykyéd. Messut vaativat paljon ennakkovalmistautumista ja
viestintdd sekd jdlkihoitoa. Jalkihoidossa mitataankin messujen todellinen arvo. (Vien-

tiopas 2006, 34.)

Yleismessut ovat vihentyneet, kun eri toimialojen erikoismessut kasvattavat suosio-
taan. Messuosallistumiset auttavat tunnetuksi tulemisessa ja vihitellen yrityksen
asema alkaa vakiintua. Messut ovat hyva tilaisuus hankkia tietoa kilpailijoista, heiddn
tuotteistaan ja markkinoinnistaan sekd kilpailutilanteen kehittymisestd. (Vientiopas

2006, 34.)
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Toimialamessujen lisdksi voidaan jirjestdd yhdistettyjd messuja, joissa kaksi ldheistd
alaa muodostavat messukokonaisuuden. Ulkomailla yhdistelmédmessut eivit usein-
kaan aiheuta sekavuutta tai muita ongelmia, koska eri alojen edustajat esittdytyvit eri
halleissa. Joskus yritys ei tosin osaa maééritelld tuotteitaan tiettyyn halliin, eiké siksi

ehkd 10ydé eniten hyodyttivad paikkaa. (Keinonen & Koponen 2001, 17.)

3.6 Kansainviliset elintarvikemessut Saksassa

Jos yritys havittelee pddsyd Saksan markkinoille, tulee timén tavoitteen olla koko ajan
kirkkaana mielessd messuosallistumista suunniteltaecssa. Ensimmaistd kertaa osallis-
tuttaessa kansainvilisille messuille ammattimessut ovat hyvéd vaihtoehto. Tapahtu-
massa on paikalla alan vaikuttajia ja ammattilaisia, jotka mahdollisesti etsivdt uusia
tuotteita. Yleisomessuilla tuotetta tehdddn tunnetuksi kuluttajien keskuudessa. Heilta
saa kallisarvoista palautetta tuotteesta. On tdrkedd ottaa selvdd messujen taustoista ja
erityispiirteistd etukdteen, jotta voi olla varma, ettd tapahtuma on paras mahdollinen
omiin tarkoituksiin. Muuten ponnistelut saattavat mennd ainakin osittain hukkaan.
Seuraavat messut on valittu sen perusteella, ettd ne ovat alan suurimpia ja kansainva-
lisimpié tapahtumia Saksassa. Kaikkien messujen stidndeistd pitdd maksaa hallinnolli-
nen maksu 0,6 € / m?, joka ldhetetiin AUMA:lle (Associaton of the German Trade

Fair Industry) (Anugan www-sivut 2017).

3.6.1 Anuga

Anuga on maailman johtava véhittdiskaupan, ruokapalveluiden ja pitopalveluiden am-
mattimessutapahtuma. Tapahtuma jérjestetddn joka toinen vuosi Kolnisséd, Saksassa.
Seuraavan kerran se jérjestetddn 7.-11. lokakuuta 2017. Tapahtuma koostuu 10 eri tuo-
teryhmasta, jotka sijaitsevat omissa messuhalleissaan. Ryhmit ovat fine food, liha, pa-
kasteet, grillattu ja tuore ruoka, maitotuotteet, leipd ja leipomotuotteet, juomat, luomu,
kuumat juomat sekéd kulinaarinen konsepti. Fine Food oli vuonna 2015 halleista suurin,
3942 naytteilleasettajalla. Viimeksi tapahtuma on jérjestetty 10. - 14. lokakuuta 2015.
Tuolloin néytteilleasettajia oli 7189, 108 eri maasta. Saksa pois lukien eniten néytteil-

leasettajia tuli Italiasta. Sen jédlkeen olivat Kiina, Espanja, Turkki, Ranska ja Alanko-
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maat. Tutkimuksen mukaan 93 % néytteilleasettajista pitid Anugaa parhaana ruoka-
messutapahtumana ja 63 % on tyytyvéinen vieraiden laatuun. Néytteilleasettajat jul-

kaistaan internetissa noin kuusi vitkkoa ennen tapahtumaa. (Anugan www-sivut 2017.)

Kaikki ndytteilleasettajat siis sijoittuvat jonkin tuoteryhmén alle. Joidenkin yritysten
kohdalla pédatds on selked, mutta osa kuuluu useampaan ryhméaén. Yritys voi esimer-
kiksi valmistaa eri tuoteryhmien tuotteita, tai sama tuote voi olla seki vaikka juoman
lisdksi luomua. Vuonna 2015 Suomen yhteisosastolla, joka sijaitsi fine food -hallissa,
oli muun muassa viljatuotteita, hilloja, marjatuotteita, kalaa ja superfoodeja. Osa tuot-
teista oli my6s luomua. Termi fine food eli hieno tai fiini ruoka onkin késitteend hie-

man tulkinnanvarainen.

Vuonna 2015 Anuga kerdsi vieraita 192 maasta ja heitd oli yhteensd 160 000. Eniten
vieraita tuli Euroopan sisdltd (70 000), sitten Aasiasta (21 000), Amerikasta (11 000),
Afrikasta (5000) ja védhiten Australiasta (1500). Anugassa vieraili myods 1662 toimit-
tajaa 55 eri maasta ja tapahtumasta julkaistiinkin ldhes 13 000 artikkelia. Anuga on
ammattitapahtuma, eli my0s vieraiden pitdd olla elintarvikealan yrityksessd toissa.
Lista sallituista tahoista pitdé sisdllddn mm. ruuan maahantuojat, kaupankdynnin eri-
laiset edustajat, apteekit, alan tavarantoimittajat, pitopalveluiden tyontekijat, alan tek-
niikkayritykset, ravitsemusasiantuntijat jne. Suurin asiakassektori on kaupan ammat-

tilaiset 37 prosentilla. (Anugan www-sivut 2017.)

Anugan halvin vuokrastdndi on nimeltddn Amsterdam. Se siséltda:

e Hinta 66,70 € / m’, viimeistéin kahdeksan viikkoa ennen messujen rakennus-
téiden alkamista varatuista palveluista saa 9 % alennuksen.

e Maton virit: antrasiitti, harmaa, punainen, vihrea tai sininen

e Valkoiset seinit

e Yrityksen nimi (max. 20 merkkid) mustalla Helvetica-fontilla takaseinéll

e 20 litran paperikori

e 230 V kolmen pistokkeen pistorasia

e Naulakko

e LED-spottivalo jokaista 3 m”kohden
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e Lisdmaksusta virtaldhteen muutos 8kW:ksi 201 €

e Kaikki kalusteet ovat maksullisia: esimerkiksi vesipiste 386 €, infotiski
alk.132.5 €, tuolit alk. 25 €, poytd alk. 52 €, vitriini 245 €

e Turvallisuuspalvelu 28 € / tunti

e Siivouspalvelu 0.63 € / pdivé / m’

e Messujen verkkosivuilla on esite, josta 10ytyy laaja valikoima sténdille tilatta-
via lisdpalveluita ja -tarvikkeita. Se sisdltdd muun muassa kalusteita, sdhko- ja
vesiliitdntdd, astioita, tv- ja internetpalveluita, siivous- ja turvallisuuspalveluita

ja jopa viherkasveja. (Anugan www-sivut 2017.)

Kuva 1. Amsterdam. (Anugan www-sivut 2017.)

3.6.2 Grine Woche

Griine Woche, englanniksi Green Week eli vihred viikko on ainutlaatuinen ruuan,
maatalouden ja puutarha-alan ndyttely. Se jéarjestetddn vuosittain Berliinissd, seuraa-
van kerran 19. - 28. tammikuuta 2018. Ensimmadisen kerran tapahtuma on jérjestetty
jo vuonna 1926. Griine Woche on yhdistelma perinteitd ja tulevaisuutta. Uusiutuvat
energialdhteet, luomumaatalous, puutarhanhoito ja maatalouden kehitys kasvattavat

merkitystddn messuilla. (Griine Wochen www-sivut 2017.)
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Vuonna 2017 tapahtumassa oli 1614 naytteilleasettajaa ja 100 000 tuotetta maailman
eri kolkista. Naytteilleasettajista 553 oli ulkomaisia, 67 eri maasta. Tapahtumassa kivi
400 000 vierailijaa, joista 90 000 oli ammattivieraita. Griine Woche siséltié tuotetorit
oluelle, viinille ja samppanjalle, lihalle ja makkaralle, merenelaville, teelle, yrteille ja
mausteille. Ruuan lisdksi messuilla esitellddn mm. maatalouden koneita, siemeni,
kasvihuoneita, puutarhatydkaluja sekd kaikkea metsdstykseen ja kalastukseen liitty-
vad. Myos keittiokalusteet ja muut kodinkoneet ovat esilld tapahtumassa. (Griine

Wochen www-sivut 2017.)

Vuoden 2017 messuista tehdyn tutkimuksen mukaan 93 % néytteilleasettajista onnis-
tui rakentamaan imagoaan. Néytteilleasettajista 90 % sai kommunikoitua kuluttajille
tehokkaasti. Vastaajista 79 % veti puoleensa korkeatasoista julkisuutta mediassa.
Naytteilleasettajista 84 % uskoo Griine Wochen olevan sopiva testimarkkina uusille
tuotteille. Vieraista 95 % on tyytyvéinen tapahtumaan. Keskimaardinen rahankulutus

messuilla oli 120 € per asiakas. (Griine Wochen www-sivut 2017.)

Vuoden 2017 tapahtumassa jarjestettiin yli 300 forumia, seminaaria, konferenssia ja
komiteatapaamista. Tapahtumaan osallistui 200 kansainvélistd ministerid ja valtiosih-
teerid. Vuonna 2016 Griine Wochella vieraili noin 400 000 ihmistd. Naistd 90 000 oli
ammattivieraita. Joka vuosi suuri miird median edustajia raportoi tapahtuman inno-
vaatioista ja tuotteista. Pelkdstdén Saksassa vuoden 2016 tapahtumasta julkaistiin 15
000 artikkelia, 7300 verkkouutista ja 2000 radio- ja tv-raporttia. (Griine Wochen

www-sivut 2017.)

Tapahtumalla on verkkokauppa (BECO Shop), josta voi ostaa kaiken tarvittavan, ku-
ten sdhko- ja vesiasennukset, jatehuollon, osaston siivouksen, parkkitilan, It-palvelut,
poistoilmaputket sekd henkilokunnan osastolle. Monen palvelun tilaamisen aikaraja
on nelja viikkoa ennen tapahtumaa. Messujdrjestdji tarjoaa mainostilaa sisélld ja ul-
kona: megabannerit padsisddnkdynneilld ja muualla, bannerit kulkuvéylilld, julkisi-
vuilla ja auloissa. Jarjestdjéltd saa tilattua myos markkinointimateriaalia, kuten flye-
reitd ja julisteita. Lehdistokeskuksesta voi vuokrata yritykselleen lehdistaition, johon
voi laittaa dokumentteja ja tietoa tuotteista median edustajille, jotka eivét ole ehtineet
vierailla itse osastolla. Bisneskeskuksesta 10ytyy muun muassa tulostus- ja kopiopal-

velut sekd sahkdposti- ja internetyhteydet. (Griine Wochen www-sivut.)
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[Imoittautuminen vuoden 2018 messuille sulkeutuu elokuussa 2017. Hintoihin lisdtdan
19 % arvonlisdvero. Jos yritys osallistuu toisen yrityksen stdndille, se on co-exhibitor
eli yhteisndytteilleasettaja. Tdlloin pétevit osittain eri sddnndt, ja jotkin hinnat saatta-
vat vaihdella. Téllainen tilanne on esimerkiksi silloin, kun yritys osallistuu jonkin
maan viralliselle yhteisosastolle. Musiikkia saa soittaa vain viereisten niytteilleasetta-
jien luvalla. Yritys on oikeutettu niytteilleasettajien kulkupasseihin. Alle 20 m? osas-
toille kuuluu kolme passia ja suuremmille yksi lisipassi jokaista 10 m” kohden. Lisé-
passeja voi my0s ostaa 32 € kappalehintaan. Tuotteiden myymiselle tdytyy erikseen
pyytaa lupa. Roskikset pitdd tilata ja niiden hinta vaihtelee jatteen laadun mukaan. Esi-
merkiksi 240 litran paperiroskis maksaa 14,70 € ja saman kokoinen sekajite 30,30 €.
Turvallisuuspalvelu standilld maksaa 31,20 € /tunti. My®0s siivouksessa on monen hin-
taisia ja laajuisia palveluita. Naytteilleasettajan on pakollista ostaa 359 € verkkomark-

kinointipaketti, jolla paésee verkkokatalogiin. (Griine Wochen www-sivut 2017.)

Verkkokatalogipakettiin kuuluu:

e Yrityksen perustiedot

e Puhelin-, sdhkdposti- ja verkkosivuosoitteet

e Kolmen yhteyshenkilon kuvat, puhelinnumerot ja sihkopostiosoitteet

e Yrityksen logo

e Linkki sosiaalisen median profiileithin

e Yrityksen profiili, korkeintaan 4000 merkkia

e Informaatiota yritysvieraille, kuten toimitusehdot, tilausmaérét ja sertifioinnit
e Piadsy tuotekategorialuetteloon

e Korkeintaan 10 tuotteen esittely kuvina ja tekstind

e Linkki yrityksen verkkokauppaan

e Lisdmaksusta on saatavilla kuponkeja ja lisdd tuote-esittelyitd (Griine Wochen

www-sivut 2017.)

Halvin vuokrastdndi messuilla on VERSION F1. Stidndin tilauksen deadline on nelja

viikkoa ennen tapahtumaa. Vuokra sisaltda:
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e Hinta 82€ /m’

e Valkoiset seinét, pyynndstd myos muita véreja

e Harmaa lattia, my0s neljd muuta virid saatavilla

e Naiyttotolpat stindin etupuolella, valaistus lisdhintaan

e Valkoinen mainoskyltti yrityksen nimelle, fontti Helvetica medium, korkeus
100mm

e Valaistus: nelja spottia

e 3,3 kW virtaldhde hintaan 229 €, vaihtoehtoisesti 6,5 kW 312,40 €

e Kaikki kalusteet lisimaksusta: vesipiste 685 €, 1m? lukittava kaappi 145 €, pis-
torasia lattialle 62,90 €, seindhylly 22 €, lisdvalaisin 26 €, lukoton infotiski 68
€ tai lukollinen 101,50 €, naulakko 23 €, vitriini 256 € (Griine Wochen www-
sivut 2017.)

COMPANY

I |

Kuva 2. VERSION F1. (Griine Wochen www-sivut 2017.)

3.6.3 Biofach

Vuonna 1990 perustettu maailman johtava luomuruuan messutapahtuma Biofach jér-
jestetddn vuosittain Saksan Niirnbergissé, seuraavan kerran 14. - 17. helmikuuta 2018.
Biofach on Anugan tapaan ammattitapahtuma, eli vieraiden tulee olla alan ammattilai-
sia. Kaikki esiteltidvét tuotteet ovat EU:n luomusdddosten tai [IFOAM:n direktiivien

mukaisia. Vuonna 2017 tapahtuma kerdsi vieraita 134 maasta. Naytteilleasettajia oli
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2525. Samaan aikaan jdrjestettiin myds VIVANESS - luonnonkosmetiikan messuta-
pahtuma. Yhteensd néilld messuilla kdvi noin 50 000 vierasta. (Biofachin www-sivut

2017.)

Tutkimuksen mukaan 89 % néytteilleasettajista piti tapahtumaa onnistuneena. Nayt-
teilleasettajista 93 % kehui stadillaan vierailleiden laatua ja sanoi tavoittaneensa koh-
deryhmaénsa. Vastaajista 93 % myos kertoi standilld kdytyjen keskustelujen johtaneen
mahdollisiin uusiin kauppakumppanuuksiin. Naytteilleasettajista 85 % uskoo messu-
jen jélkeiseen kaupankdyntiin uusien kontaktien pohjalta. Vastaajista 96 % oli tyyty-
viisid tuotevalikoimaan ja 90 % suunnittelee osallistuvansa uudestaan. (Biofachin

www-sivut 2017.)

Tapahtumassa jarjestettiin myos yli 120 foorumia. Niihin osallistui noin 8000 ithmista.
Suosituin tapahtuma Saksaa koskien oli German Federer Ministeri of Food and Agri-
culture:n (BMEL) esitelma heidén strategiastaan luomuviljelyn tulevaisuudesta. Eni-
ten yleisod kerisi esitys: Global Market Overview. (Biofachin www-sivut 2017.)

Messuilla esiteltiin vuonna 2017 laaja valikoima uusia tuotteita. Naytteilleasettajat re-
kisteroivat yhteensd 574 uutta tuotetta, ja messuvieraat saivat dénestdd niistd mieles-
tdén parasta seitseméssd eri kategoriassa. Nama olivat tuore ruoka, pakasteet, kokkaus
ja leivontatuotteet, vilipalat ja makeiset, muut elintarviketuotteet (grocery), juomat
sekd ei-ruuat. Oliividljyille oli oma kilpailunsa. Niytteilleasettaja voi merkité viisi tuo-

tettaan uutuuksiksi. (Biofachin www-sivut 2017.)

Messusténdin perus- ja minimikorkeus on 2.5 metrid. Maksimikorkeus on 5 m ja jér-
jestdjaltd pitdd erikseen kysya lupa, jos osaston korkeus ylittdd 3.5 m. Aikaisin vara-
tuista messuosastoista on mahdollisuus saada alennusta. Viimeistddn 23. kesdkuuta
2017 varatuista messuosastoista saa kuusi euroa alennusta per nelié vuoden 2018 mes-
suille. Valmiita vuokrastindejd on yhdeksan erilaista. Jarjestdjd vastaa nididen kokoa-
misesta ja purkamisesta. Vuokrastindid ei saa vahingoittaa mitenkddn esimerkiksi
maalaamalla tai naulaamalla. Néytteilleasettaja on vastuussa, jos stiandille tapahtuu va-
hinkoa. Stdndin hintaan kuuluu hallien yleinen valaistus ja vartiointi sekéd kiytivien
siivous. Jatteenhivityspalvelu maksaa 1.5 € / m” ja se kattaa niytteilleasettajan stéin-
dilld tuottaman jétteen havittimisen messujen aikana. Stindin kokoamisen ja purka-

misen aikainen jatepalvelu on tilattava erikseen. Vakuutuksista ndytteilleasettajan on
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huolehdittava itse. Naytteilleasettajille aukeaa ennen tapahtumaa internetkauppa, josta
saa tilattua kaiken tarvittavan messuosallistumista varten. Getit! -palvelulla voi tilata
osastolleen viime tipassa kaiken tarpeellisen, joka on unohtunut hankkia ajoissa. Mes-
sujen ajaksi voi vuokrata tyontekijoitd kokousavustajiksi, emédnniksi tai tulkeiksi. Mes-
suilta 10ytyy myo0s lastenhoitohuone koulutetuilla lapsenvahdeilla nédytteilleasettajien
lapsille. Laskut ldhetetdén sdhkdpostitse, tai vaihtoehtoisesti kirjeitse, jos néytteille-
asettaja ndin haluaa. Niytteilleasettajilla on oikeus ilmaisiin kulkupasseihin. 10 m?
osastolle kuuluu kolme passia ja yksi lisipassi jokaista 10 m” kohden. Lisépassit mak-
savat 41 € kappaleelta. Tuotteiden pitdd olla tarkoitettu jilleenmyyjille, ja tuotteen
myyminen messuilla on kiellettyd ilman erityislupaa. Messuosastoa ei saa tyhjentdd
ennen tapahtuman paattymisté. Jarjestdja voi sakottaa néytteilleasettajia erindisistd asi-
oista, kuten staindinumeron vaihdosta jédlkikdteen, tai messujen aikana puretusta osas-

tosta. (Biofachin www-sivut 2017.)

Standivuokrauksen yhteydessa néytteilleasettajalta veloitetaan 490 € markkinointitoi-

menpiteet, joihin sisdltyy:

e Naytteilleasettajan lehdistotiedot lehdistokeskuksessa

e Yrityksen nimi ja osastonumero vieraille ilmaisessa messuoppaassa

e 100 tulostettavaa sisddanpddsykuponkia sekd 1000 internetissd lunastettavaa
koodia yrityksen tiedoilla. Néytteilleasettajaa laskutetaan vain lipuiksi vaihde-
tuista kupongeista.

e 100 esitettd vieraille eri kielilla

e 500 mainostarraa stindin numerolla

e Nettibanneri ndytteilleasettajan standinumerolla

o Lisdksi osallistuminen sisdltdd sisddnpddsyn ndytteilleasettajien verkkosi-

vuille, jossa on tarjolla erindisid palveluita. (Biofachin www-sivut 2017.)
Biofachin halvin vuokrastindi on nimeltddn FOOD. Se siséltia:

e Hinta 86.9 € / m’
e Minimikoko 9 m?

e Seindt muovipinnoitetut, 2,5 m korkeat
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Antrasiitin varinen matto

Yrityksen nimi seinén yldpuolella mustalla Helvetica-fontilla 75 tai 100 mm
korkuisena

Valaistus: yksi sdddettivi spotti sekd yksi 130 W lamppu jokaista 4 m* kohden
Valkoinen, takaa avoin infotiski

Takaosassa kaksi jakkaraa ja pyored poytd

Muovinen nelitasoinen hylly

Pukukoppi takaosassa

Naulakko

Paperikori

Pukukopissa 3 kW virtaldhde, kolme-osainen pistorasia

Lisdmaksusta virtaldhteen muutos 6 kW:ksi 175,50 € ja 9 kW:ksi 253 €
Lisdmaksusta vitriini valaistuksella 235 €. Pystypakastin 89 €

Lisamaksusta digitaalinen printti graafiseen paneeliin pukukopin seinédssi 129

€ (Biofachin www-sivut 2017.)

Kuva 3. FOOD (Biofachin www-sivut 2017.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Toiminnallinen opinndytetyd

Konstruktiivinen eli toiminnallinen tutkimus on hyva Idhestymistapa, kun tutkimuksen
tarkoitus on luoda konkreettinen tuotos, kuten suunnitelma. Téllainen tutkimus pyrkii
kdytdnnonldheiseen ongelmanratkaisuun. Siihen tarvitaan sekd olemassa olevaa teo-
riatietoa ettd uutta kdytdnnostd kerdttdvaa tietoa. Tavoite on saada uusi, teoreettisesti

perusteltu ratkaisu kdytdnnon ongelmaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 65.)

Toiminnallisen opinndytetyon tavoite on kdytdnnon toiminnan ohjeistus, opastus, toi-
minnan jdrjestiminen tai jarkeistiminen. Se voi olla esimerkiksi ammatilliseen kéy-
tdntoon suunnattu ohje tai opastus, kuten perehdyttimisopas. Se voi olla my0s jonkin
tapahtuman, kuten messuosaston tai kokouksen toteuttaminen. (Vilkka & Airaksinen

2003, 9.)

Koko opinndytetyo toimii késikirjana pienille suomaisille yrityksille, jotka suunnitte-
levat kansainvilisille messuille osallistumista Saksassa. Lisédksi tutkimustulokset tii-
vistetddn taulukkoon, josta on helppo ja nopea vertailla messuja keskendén. Siité sel-

vidd mm. hintoja, aikatauluja, messujen erityispiirteité.

4.2 Tiedonkeruumenetelmat

Konstruktiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on kehittdd jotain uutta, joten tarvittava
aineisto kannattaa kerdtd monin tavoin (Ojasalo ym. 2014, 68). Tyon kaikki tieto ke-
ratddn laadullisista aineistoista. Kirjallisena aineistona toimivat messujen verkkosivut,
joilta kerdtddn muun muassa hintatietoja, osallistumisen ehtoja ja sdéntoja seka erilai-

sia kdytdnnon asioita. Ndiden pohjalta messuja vertaillaan keskendén.

Anugan osalta tiedonkeruumenetelména toimii myos osallistuva havainnointi, koska
osallistuin itse messuille vuonna 2015 suomalaisen yrityksen kanssa. Havainnoinnin
tuloksena syntyy kiytdnnon tietoa messuille valmistautumisesta, seka itse tapahtu-

maan osallistumisesta.
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Teemahaastattelemalla messuille osallistuneita yrityksid saadaan kallisarvoista kiy-
tdinnon tietoa, jota ei kirjallisuudesta 10ydd. Haastatteluista saadaan aineistoa myos
messujen jidlkihoidosta. Messuille osallistuneilla yrityksilld on tietoa messujen todel-
lisesta arvosta eli messuilla syntyneistd kontakteista. Heilta selvitetdédn, ovatko yrityk-
set saaneet kansainvilisid kontakteja, ja onko joku mahdollisesti padssyt Saksan mark-

kinoille messuosallistumisen ansiosta.

4.2.1 Teemahaastattelut

Haastattelu on keskustelua, jolla on etukdteen padtetty tarkoitus. Haastattelu tdhtd4 in-
formaation kerddmiseen. Teemahaastattelussa on nimensd mukaisesti tietyt teemat,
josta keskustellaan. Esiin nostettavat teemat ovat tarkoin pohditut ja méaaritellyt. Siind
tiedetdédn haastateltavan kokeneen tietyn tilanteen. Menetelméssé haastateltavan koke-
mukset tulevat paremmin esille, kun esimerkiksi vastausvaihtoehdot eivét ole rajaa-
massa vastauksia. Teemahaastattelussa ei siis ole vastausvaihtoehtoja, vaan haastatel-
tavat saavat vastata omin sanoin. Tdma on puolistrukturoitu menetelma. Sen aihealueet
ovat kaikille haastateltaville samat, mutta kysymykset saattavat vaihdella. (Hirsijarvi

& Hurme 2009, 48.)

Tutkimukseen haastatellaan kahta yritystéd, jotka ovat osallistuneet vihintdén yhdelle
tutkittavista messuista. Ensimméinen haastateltava yritys on FP-Kotaja. Yritys on
vuonna 1983 perustettu perheyritys, joka sijaitsee Lounais-Suomessa, Huittisten Vam-
pulassa. Se valmistaa kisin Finnish Plant Ruusun terdlehtihilloa, nimensi mukaisesti
ruusun terdlehdistd. Tuote on tullut markkinoille vuonna 2012. (Finnish Plantin www-
sivut 2017.) Olen itse ollut yrityksen mukana Anuga-messuilla vuonna 2015. He ovat
osallistuneet Anugaan kerran aiemminkin, vuonna 2013. Anugan liséksi yritys on osal-
listunut my6s Griine Woche -tapahtumaan helmikuussa 2017. Koska yritys on osallis-
tunut kahdelle tutkittavista messuista, on heilld arvokasta vertailutietoa tapahtumista.

Yritys on osallistunut messutapahtumiin myds esimerkiksi Ranskassa ja Italiassa.

Toinen yritys on vuonna 1999 perustettu Finnamyl Oy, joka valmistaa perunatirkke-

lystd, tarkkelystuotteita ja perunaproteiinia sekéd sopimusviljelyttdd tarkkelysperunaa.
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Tehtaat sijaitsevat Kokemdielld ja Lapualla. Suomessa tuotteita myydédédn seké tekni-
seen ettd elintarvikekdyttoon ja ulkomaille elintarvikekdyttoon. Yritys on osallistunut

Biofach-messuille ainakin 10 kertaa. (Finnamyl Oy:n www-sivut.)

Haastattelu toimii hyvin, kun tutkimustilanteessa halutaan korostaa yksilod subjektina.
Haastateltavalla on mahdollisuus tuoda esille kokemiaan ja itsedéin koskevia asioita
melko vapaasti. (Ojasalo ym. 2014. 106.) Haastattelu toimiikin tdssd tutkimuksessa
juuri siksi, koska tarkoitus on saada selville yksittdisten yritysten omakohtaisia koke-

muksia messutapahtumista.

Haastattelu on joustava tiedonkeruumenetelma ja sopii siksi moneen tutkimustarkoi-
tukseen. Tiedonhankintaa voi ohjata haluamaansa suuntaan, kun kohteen kanssa ollaan
suorassa vuorovaikutuksessa. My0s vastausten taustamotiivit voivat tulla esille. (Hir-
sijarvi & Hurme 2009, 34.) Yksilohaastattelu on yleisin haastattelutapa muun muassa
sen helpon toteutuksen takia (Hirsjarvi & Hurme 2009, 61). My0s tassd tutkimuksessa

kaytetddn sitd.

Tédssd opinndytetydssd teemahaastattelu toimii, koska halutaan tietdd yritysten mes-
sukokemuksista, mutta yritysten ja messujen erityispiirteet vaihtelevat. Teemat ovat
siis samoja, mutta kysymykset voivat vaihdella sen mukaan, mille messuille yritys on
osallistunut. My0s esimerkiksi se, kokeeko yritys messuosallistumisen hyddyttdneen
heitd ja osallistuivatko he yksin vai yhteisosastolle, muokkaa osaltaan haastattelun kul-

kua.

Puhelinhaastattelua pidetdidn hyvéna vaihtoehtona puolistrukturoitua haastattelua teh-
tdessd. Kaukana asuvien ja kiireisten henkil6iden tavoittaminen on helppoa ja se onkin
menetelmén suurimpia etuja. Puhelutkin maksavat, mutta sdiastod tulee matkakustan-
nuksissa. Puhelinhaastattelussa kysymysten tulisi olla lyhyempid, ja voi olla tarpeel-
lista puhua hieman normaalia hitaammin kuin kasvokkain haastateltaessa. (Hirsjarvi
& Hurme 2009, 65.) Tamin tutkimuksen haastattelut tehddan puhelimitse pitkien vi-
limatkojen takia. Myds aikataulujen yhteensovittaminen on helpompaa, kun haastatte-

luun voi vastata mista vain.
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Haastattelut on hyvéa ddnittaa, jotta haastattelijan ei tarvitse keskittyé asioiden ylos kir-
joittamiseen. Tilanteeseen on helppo palata jalkeenpdin ddnitteiden avulla. Haastatte-
luja kuuntelemalla voi ymmaértdé, mité haastateltava on tarkoittanut, vaikka vastaus ei
itse tilanteessa olisikaan auennut. (Ojasalo ym. 2015, 107.) Tassé tutkimuksessa puhe-
linhaastattelut #initettiin siihen tarkoitetulla puhelinsovelluksella. Adnityksestd ker-
rottiin haastateltaville ja he antoivat sithen suostumuksensa. A#nitetyt nauhat litteroi-

daan, jonka jdlkeen ne analysoidaan. Haastattelut toteutettiin huhtikuun 2017 alussa.

Haastattelua laatiessa on hyva miettid haastatteluteemoja tarkkojen kysymysten sijaan.
Ne toimivat haastattelutilanteessa haastattelijan tukilistana, josta ammennetaan haas-
tattelukysymyksid. Teemahaastatteluun kuuluu, ettd tutkijan lisdksi tutkittava toimii

tarkentajana. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 66.)

Tamain opinndytetyon haastatteluteemoja:

e Osallistumisen tavoitteet

e Messuvalmistelut

e Kansainviliset kontaktit

e Kustannukset

e Messuilla tydskentely

e Majoitus ja kulkeminen

e Messujen erityispiirteet/vertailu

e Vinkkeja osallistujille

4.2.2 Havainnointi

Havainnointi on tirked menetelmé tutkimustyOssd. Sen avulla saadaan tietoa muun
muassa ihmisten kdyttdytymisestd. Aineistoa voidaan kerétd luonnollisen ympériston
lisdksi my0s keinotekoisissa ympdristdissd. Havainnointia voi kéyttda itsendisesti tai

esimerkiksi haastattelun lisdnd. (Ojasalo ym. 2014, 114.)
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Téssd tyossd havainnointi keskittyy luonnolliseen ympéristoon, Anuga-messuihin.
Olin itse haastateltavan FP Kotaja -yrityksen mukana tyontekijind messuilla loka-
kuussa 2015. Havainnointi ja haastattelu tukevat tdssi kohtaa toisiaan. Havainnoimalla
saadaan tietoa muun muassa messuvalmisteluista, messuilla tydskentelysté ja kontak-

tien luomisesta, periaatteessa kaikista kdytdnnon asioista messuilla.

4.2.3 Kirjalliset aineistot

Kaikki kirjalliset aineistot kdyvét laadullisen tutkimuksen tiedonkeruuldhteiksi. Kaik-
kea tutkimuksen kannalta merkityksellistd aineistoa voidaan kayttdd tutkimusongel-
man ratkaisussa. Erilaiset dokumentit, kuten muistiinpanot, sdhkdpostit ja verkkosivut

kayvit aineistoksi. (Kananen 2014, 90.)

Tamén opinndytetyon kirjallisina aineistoina kdytetddn messujen kotisivuja. Niistd sel-
vidd muun muassa reunachtoja, joiden rajoissa messuille osallistuva yritys tekee péda-
toksensd. Tutkittavilla messuilla on tiettyja ehtoja ja sdidntdja osallistujille. Niiltd sel-
vidd my0s muun muassa messujen erityispiirteitd ja tietoa tapahtuman suosiosta ja ké-
vijamadristd sekd hintatasosta. Messujen verkkosivut ovat englanniksi ja saksaksi.
Kaikkien yrittdjien kielitaito ei vélttdmatta riitd lukemaan niitd. Liséksi sivuilla on val-

tavasti informaatiota ja tirked tieto on vililld vaikeastikin 16ydettavissa.

4.3  Aineiston analysointi

”Dokumenttianalyysi on menetelmé, jossa paidtelmid pyritddn tekeméén kirjalliseen
muotoon saatetusta erityisesti verbaalisesta, symbolisesta tai kommunikatiivisesta ai-
neistosta.” Néitd dokumentteja voivat olla muun muassa tekstimuotoon muutetut haas-
tattelut, www-sivut ja lehtiartikkelit sekd monet muut kirjalliset aineistot. Menetelmén
tavoite on analysoida materiaaleja jirjestelmallisesti ja luoda selked sanallinen kuvaus
asiasta. Aineistoa siis tiivistetddn ja selkeytetddn, jotta siitd voitaisiin tehdé selkeitd ja

luotettavia johtopditoksia. (Ojasalo ym. 2014, 136.)
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Dokumenttianalyysin ensimmadinen vaihe on aineiston valmistelu. Sithen siséltyy ai-
neiston keruu ja esimerkiksi haastattelun litterointi eli auki kirjoittaminen. Toisena tu-
lee analyysi ja aineiston pelkistdminen. Aineistoldhtdisessa sisdltdanalyysissé aineisto
pelkistetdan, ryhmitelldédn ja abstrahoidaan. Pelkistettdessd suuresta aineistomadrista
rajataan tiettyjd nikokulmia. Pelkistimisen jdlkeen aineisto ryhmitellddn ja siitd etsi-
tddn samankaltaisuuksia ja eroja. Samaa tarkoittavat asiat yhdistetddn saman otsikon
alle. Yksittdisid havaintoja tulee siis yhdistdé eri ryhmiin eli laaja aineisto tiivistetddn
helposti késiteltdvaan muotoon (Ojasalo ym. 2014, 119). Abstraktiin ilmaisuun pyrki-
minen eli abstrahointi on yleiskésitteiden muodostamista pelkistamalld. Epédoleellinen
tieto jitetddn pois, ja oleellisen tiedon pohjalta muodostetaan teoreettinen kasitteisto.
Tuloksissa esitetddn aineistoa kuvaavat teemat ja kategoriat sekd niiden sisdllot. (Oja-

salo ym. 2014, 138-140.)

Analysoinnin jdlkeen tulokset tulkitaan ja tehddédn johtopaatokset. Tietylla tavalla tul-
kinta on mukana jo tutkimuksen jokaisessa vaiheessa. Tulosten laatua ja luotettavuutta
pyritddn parantamaan kriittiselld tarkastelulla. Tulkinnassa tutkittavasta kohteesta tuo-
daan esille jotakin uutta. Tulkintoja tehdddn yhdessa teorian ja tutkimuksen pohjalta.
(Ojasalo ym. 2014, 143.) Téssé tyossd tutkimustulokset kirjoitetaan auki, lajitellaan ja
yhdistelldén tiettyjen teemojen alle. Tulosten pohjalta tehddédn tulkintoja, eli johtopéa-

tokset.

5 TUTKIMUSTULOKSET JA TUOTOKSET

Tdmén luvun tutkimustulokset on koottu haastatteluiden, havainnoinnin seké kirjallis-
ten ldhteiden eli messujen verkkosivujen pohjalta. Haastattelutulokset on koottu kah-
den yrityksen messukokemusten perusteella ja jaoteltu tiettyjen teemojen alle. FP-
Kotaja Oy on osallistunut Anugaan ja Griine Wocheen ja Finnamyl Oy Biofachiin.
Messuille osallistumisprosessi -luku on yhdistelma havainnoinnin tuloksia eli oma-
kohtaisia kokemuksia seki teoriatietoa kirjallisuudesta. Tutkittavien messujen verkko-

sivuilta on kerétty tietoja taulukkoon, josta messuja on helppo vertailla keskenddn.
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Tiedot ovat verkkosivuilla englanniksi ja saksaksi ja melko vaikeasti 10ydettivissa.

Taulukkoon ne on keritty nopeasti luettavaksi kokonaisuudeksi.

5.1 Haastattelutulokset

5.1.1 Osallistumisen tavoitteet

FP-Kotajan edustaja pitdd messuja hyvini keinona saada palautetta tuotteista ja kerdta
tietoa markkinatilanteesta. Kontaktien luominen ja niiden kautta myynnin lisddminen
on myos yksi suuri yritysten messuille osallistumisen tavoite. Messuilla saa liséksi pa-

lautetta tuotteen hintatasosta.

Finnamylin edustajan mukaan alkuvuosina tavoitteena oli 10ytdd ensimmaiset luomu-
asiakkaat maailmalta, 13hinnd Euroopasta ja sitd kautta saada kauppaa aikaiseksi.
Myodhemmin vientialuetta on laajennettu mm. USA:han ja Aasiaan. Messut ovat hyva

paikka tavata myds nykyisid asiakkaita.

5.1.2 Messuvalmistelut

Haastatteluissa selvisi, ettd valmisteluihin kuuluu monia asioita, kuten messupaikan,
majoituksen ja lentojen varaaminen, suunnittelukokoukset, rahdin valmistelu, henki-
l6kunnan valinta ja kotisivujen valmistelu. Yhteisosastolla stédndi tulee valmiina, mutta
somistus pitdd miettid itse. Osaston kokin kanssa tulee sopia maistatusyhteistydsta.
Yhteisosastoa jérjestavilta taholta saa monenlaista apua. Se jirjestdd muun muassa
yhteisrahdin Suomesta, on henkisend tukena ja tarvittaessa kieliapuna. Se markkinoi

yhteisosastoa ja voi kutsua paikalle tirkeitd vieraita.

Finnamylin edustaja kertoi, ettd vuosien varrella on oppinut vilttiméén tiettyja vir-
heitd. Food from Finland -yhteisosaston toiminta on todella ammattimaista ja apuna
on muun muassa suunnittelijoita, rakentajia, kokki. Haastateltavan mukaan rakentami-
seen kannattaa palkata alan ammattilainen ja itse keskittyd markkinointimateriaalin

suunnitteluun.
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5.1.3 Kansainviliset kontaktit

FP-Kotajan edustaja kokee Anugan olevan niin kansainvélinen tapahtuma, etta sieltid
saa varmasti ulkomaisia kontakteja. Saksalaisia kontakteja ei vélttimaéttd synny erityi-
sen paljoa, koska messuvieraat tulevat eri puolilta maailmaa. Griine Woche on kulut-
tajatapahtuma. Sielld ammattiostajia on vaikea tunnistaa kuluttajista, ja siksi ammatti-
kontaktit voivat jdddad vahiisiksi. Toisaalta kuluttajat ovat niitd, jotka tuotetta lopulta
ostavat, ja tapahtuma onkin hyva kanava tehda tuotettaan tunnetuksi kuluttajien kes-
kuudessa. Toisen haastateltavan mukaan my0ds Biofachissa on syntynyt kansainvalisid
ja saksalaisia kontakteja. Yrityksen luomutuotanto on kasvanut reilusti vientikauppo-

jen ansiosta.

5.1.4 Kustannukset

FP-Kotajan edustaja pitdd messuille osallistumista yleensd melko kalliina. Yhteisosas-
tolle osallistuminen on kdytdnnollistd, kun yrityksen ei itse tarvitse hoitaa messujér-
jestelyitd. Tyo- ja elinkeinoministerid maksoi vuoden 2015 Anugan jilkeen kansain-

valistymistukea yrityksille, joka oli suuruudeltaan joitakin tuhansia euroja.

Finnamylin edustajan mukaan yhteisosasto Biofachissa tulee yksin osallistumista hal-
vemmaksi ja lisdksi pieni yritys saa paremmin ndkyvyyttd. Ennen pk-yrityksilld oli
mahdollisuus saada kansainvilistymistukea, joka oli 50 prosenttia osaston hinnasta ja

yhden henkilon matkakuluista. Tuki on kuitenkin lakkautettu.

Griine Wochella yritykset saavat myyda tuotteitaan, joten sitd kautta kustannuksia saa
hieman pienennettyd. FP-Kotajan edustajan mielestd mainonta messuilla on todella
kallista, ja usein mainokset ovatkin joko suurien yhteisosastojen tai maiden yhteisia.

Pienilla yrityksilld ei ole yksin varaa ostaa mainostilaa halleista.

5.1.5 Messuilla tyoskentely

Messuosastolla tulisi olla vdhintddn kaksi tyontekijdd, kertoi FP-Kotajan edustaja.

Kolme olisi ihanteellinen mééri jaksamisen kannalta. Néin vessatauot ja ruokailut on
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helppo jdrjestdd, ja osastolle jdd aina ainakin yksi tyontekijd. Télloin henkil6t voivat
vuorotellen my®os itse kierrelld messuilla. Totta kai messuosaston koko vaikuttaa myos
tyontekijoiden maaradan. Muiden yritysten osastoilla kiertely on hyva keino kerita tie-

toa kilpailijoista ja saada vinkkeja itselle.

5.1.6 Majoitus ja kulkeminen

Hotellit ovat messujen aikaan kalliita. FP-Kotajan edustajan mielestd asunnonvuok-
raussivustot ovat hyvé ja edullinen vaihtoehto. Finnamylin edustaja suosii pienid ho-
telleja ja l0ytdessddn hyvin paikan, voi kéyttda sitd jatkossakin. Kaukanakin sijaitseva
majoituspaikka voi toimia, jos sinne on hyvit litkenneyhteydet. Molempien haastatel-
tavien mukaan majoitus kannattaa varata mahdollisimman ajoissa saatavuuden var-
mistamiseksi, esimerkiksi heti tapahtuman jélkeen seuraavaksi vuodeksi, jos aikoo

osallistua uudestaan.

5.1.7 Messujen erityispiirteet / vertailu

Haastateltava FP-Kotajasta kertoo, ettd Anuga on todella kansainvélinen tapahtuma.
Sielld parjda pitkilti englannin kielelld. Verkostoitumisen kannalta Anuga on hyva
vaihtoehto, koska sielld kaikki vieraatkin ovat alan ammattilaisia. Griine Woche on
kuluttajatapahtuma ja sielld kdy paljon saksalaisia. Ammattivieraitakin on paikalla pal-
jon, mutta haastateltavan mukaan heitd ei vélttiméttad ole helppoa tunnistaa kulutta-
jista. Tapahtumassa on erikseen luomubhalli, joten voi olla, ettd luomuostajat keskitty-

vit sinne. Finnamylin edustaja pitdd Biofachia hyvéni tapahtumana.

5.1.8 Taustaorganisaatiot

Molempien haastateltavien mielestd Food from Finland -ohjelma on erittdin suuri apu
messuille osallistuville. Yrittdjin tarvitsee periaatteessa vain mennd paikalle. Organi-
saatio hoitaa kdytdnnon jérjestelyt messuosaston rakentamisesta ldhtien. Yhteisosas-
tolla ndkyvyys on taattu, silld osasto on suuri ja ndyttdva ja ulkondkd6n on panostettu.

Yksin, omalla budjetilla osallistuttaessa, pienelld yritykselld on vaarana jaédda muiden
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varjoon. Food from Finland -yhteisosastolla on oma suomalainen kokki, joka tekee
suomalaisten yritysten tuotteista erilaisia vélipaloja vieraille. Tdmi on myds erittdin

hyvi ja mieleenpainuva vetonaula osastolla.

Haastattelussa selvisi, ettd vuonna 2017 Maa- ja metsdtalousministerio jarjesti Suomen
yhteisosaston yhdessd Finpron kanssa Griine Wochelle, Suomi 100 vuotta -juhlavuo-
den kunniaksi. Tdma oli erittdin edullinen erikoistilaisuus yrityksille, silld ministerio
maksoi osallistumisen. FP-Kotajan edustaja tietdd kertoa, ettd Finpron Food from Fin-
land -ohjelma on yhi toiminnassa. He tekevét yrittdjien puolesta mediatyotd, kuten
hoitavat yrityksille lehtijuttuja. Organisaatio jarjestdd vuodessa monia messuosallistu-
misia ja asiakastapaamisia. Finprosta on yrityksille todella suuri apu muun muassa

juuri kontaktien hankkimisessa.

5.1.9  Vinkkeji osallistujille

FP-Kotajan edustajan mielestd yritykselld tulisi olla tarjota materiaalia vieraille. Esi-
merkiksi tuote-esitteitd on hyvé painattaa eri kielilld. Ainakin saksa ja englanti ovat
Saksassa jérjestettdvilld messuilla tarpeelliset. Verkkosivujen tulisi olla kunnossa mes-
suille osallistuttaessa. Myo0s niiden kautta ihmiset paédsevét tutustumaan yritykseen ja
tuotteisiin. Molempien haastateltavien mielestd saksaa puhuva tyontekija stédndilld on
erittdin suuri apu. Toisen mielestd suomalainen, saksaa puhuva henkil6 on kaikkein
paras vaihtoehto. Saksalainen vuokraty6ldinen ei vélttimattd ole yhtd intohimoinen

esittelijd, kun tuote ei ole hénelle tuttu.

FP-Kotajan edustaja kannustaa pienid yrityksid ja sanoo, ettei kaiken ei aina tarvitse
olla suurta. Pienikin yritys voi osallistua messuille kannattavasti. Usein ajatellaan, etti
vientimairien tulisi olla suuria, mutta ndin ei ole. Moni ulkomainen taho on kiinnos-
tunut pienistd yrityksistid. Pddasia on seisoa tuotteensa takana ja esitelld sitd ylpeédna.
Suomalaiset elintarvikkeet ovat huipputasoa ja niitd arvostetaan maailmalla. Finna-
mylin edustaja kehottaa olemaan kirsivillinen. Kauppojen syntyminen vie aikaa ja
asiakas haluaa usein vierailla tuotantolaitoksella ennen kaupan pédéttimistd. Naytteitd
tuotteista ei nykyddn endd anneta messuosastolla, vaan ne ldhetetdin asiakkaalle jélki-

kéteen.
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5.2 Messuille osallistumisprosessi

5.2.1 Tavoitteet ja suunnittelu

Messuille valmistautuminen alkaa siitd, ettd yritys padttdd ylipdédtaan osallistua. Ennen
péédtosta tulisi miettid seuraavia asioita:
e Onko yritykselld riittdvét taloudelliset, henkiset ja henkildresurssit osallistumi-
seen?
e Onko yritykselld tarpeeksi motivaatiota ottamaan kaiken hyddyn irti osallistu-
misesta?
e Onko henkilokunta tarpeeksi motivoitunutta, valmistautunutta ja onko heidén
kieli- ja kommunikaatiotaitonsa kunnossa?
e Onko yritys valmis ja kykenevi hoitamaan messuilla syntyneet kaupat?
e Onko perusasiat, kuten tuotanto, tuotekehitys, markkinointi ja myynti kohdal-

laan? (Keinonen & Koponen 2001, 15.)

Messuille voi ensimméisend vuonna osallistua vain vieraanakin ja katsoa sitten, onko
tapahtuma yrityksen tarpeisiin sopiva. Muita seuraamalla saa paljon vinkkejd omaan
osallistumiseen. Osallistumispédétoksen jidlkeen pitdd pdattdd mille messuille 1dhde-
tdén. Padtos pitdd tehdd hyvissd ajoin, noin vuosi ennen tapahtumaa. Eniten siihen vai-
kuttaa tavoiteltava kohderyhma. On tirkedd ottaa etukiteen selvdd messujen erityis-
piirteistd, jotta tietdd mika tapahtuma palvelee parhaiten omia tarpeita. Ammattimes-
suilla saa melko varmasti uusia kontakteja, kun taas yleisomessuilla tuote saa tunnet-
tuutta kuluttajien keskuudessa. Yleisomessuilla saa yleensd myods myyda tuotteita eli
kuluja saa pienennettya titd kautta. My0Os aiempien vuosien kdvijamadristd saa kasi-
tystd tapahtuman suosiosta. Yrityksen tulee miettid, haluaako se osallistua yksin vai
toisen yrityksen kanssa yhdessd. Finpro jirjestdd Food from Finland -yhteisosastoja
messuille. Ne ovat usein suuria ja ndyttdvid, joten niilld yritys voi saada enemmén

nakyvyytta.

Kaikki ldhtee hyvidstd suunnitelmasta. Yritykselld tulisi olla selkedt tavoitteet mes-

suille osallistumisesta ja kaiken tekemisen tulee vieda niitd kohti. Osallistumispdéatok-
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sen jdlkeen tulee miettid tarkkaan, mité tuotteita messuilla tullaan esitteleméan. Tavoi-
teltavista asiakassegmenteistd riippuen voidaan osallistua koko tuotevalikoimalla, tai
esimerkiksi vain kausituotteilla tai uutuuksilla. Muutenkin messuille tulisi laatia tarkat
tavoitteet ja idea niiden toteuttamisesta. Padtosten pohjalta arvioidaan matkakustan-
nukset ja laaditaan budjetti. (Vahvaselkd 2009, 252.) Kannattaa my0s selvittdd, onko
yrityksella mahdollisuus saada kansainvélistymistukea. Tuki saattaa olla jopa tuhansia
euroja, joten se pienentdd kuluja huomattavasti. Messuosallistumisen hinta koostuu
erindisistd kuluista ja kaikki lisdpalvelut maksavat erikseen. Yrityksen tuleekin etuka-
teen miettid, mistd kaikesta on valmis maksamaan ja mihin haluaa panostaa. Halvim-
man messustdndin hinnalla ei esimerkiksi saa keskeisinté sijaintia. Jos yritykselld on
jo vientid messukaupunkiin tai -maahan, voi samalla reissulla yrittda jarjestdd markki-

nointivierailuita, kuten maistatustilaisuuksia ndihin kohteisiin.

Messuviestinnén tulee mukailla yrityksen tavoittelemaa imagoa eli messuille tulee va-
lita viesti, joka tukee yrityksen markkinointia. Kdytdnnon asiakassuhteiden hoitoon
liittyvistd asioista voi koota muistilistan, joka auttaa messutyoskentelyé. Se voi siséltda
atheita, joista puhua asiakkaiden kanssa ja myds mielipiteitd herdttavit aiheet, joita
vilttad. Etukiteen kannattaa myos tutustua litkekumppanimaiden kulttuuriin ja tapoi-

hin. (Vahvaselkid 2009, 252.)

5.2.2 Ilmoittautuminen ja messuosaston suunnittelu

[Imoittautuminen on hyva tehdd mahdollisimman aikaisin, jos haluaa osaston hyvéilla
sijainnilla. Suurten kansainvélisten messujen osastot ovat niin suosittuja, ettd véltta-
mittd kaikki halukkaat eivit edes padse mukaan. On hyvd my06s miettid mihin halliin
haluaa sijoittua. Aina pditos ei ole selked, silld jotkut hallit ei ole kovin selkedsti ra-
jattuja. Kannattaa ottaa huomioon, ettd esimerkiksi luomuostajat saattavat kiertdd paa-
asiassa luomuhalleissa. [lmoittautumisella ja kaikkien lisdpalveluiden tilaamisella on
aikarajat, jotka kannattaa laittaa muistiin, ettei vain mydhésty. Aikaisin varatuista pal-
veluista on myds mahdollisuus saada alennusta tapahtumasta riippuen. Myd0s aikarajat

vaihtelevat tapahtumien vililla.
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Messuosaston suunnittelu pitdd tehdd huolella. Siind tulee ottaa huomioon, millaisen
mielikuvan yritys haluaa antaa itsestdén. Sen toimivuuteen vaikuttavat muun muassa
valaistus, vérit, tekstit ja tietotekniikka (Vahvaselkd 2009, 252). Selkeys on erittdin
tarkedd kaikessa. Se pitee yrityksen vilittiméén viestiin, tavoitteiden asettamiseen,
messuosaston ulkomuotoon ja moneen muuhun. (Jansson 2007, 46.) Suomen yhteis-
osastot ovat yleensd selkeitd, vaaleita ja raikkaita. Osastoa suunnitellessa kannattaa
varata tila asiakkaiden kanssa neuvotteluun. Esimerkiksi osaston takaosaan voi varata
pOydén ja tuolit asiakaskeskusteluja varten. Mainokset messuhalleissa ovat todella kal-
liita. Usein ne ovatkin maiden tai suurten yhteisosastojen yhteisid, eikd pienilld yksit-

taisilld yrityksilld valttamattd ole niihin varaa.

5.2.3 Henkil6kunnan valinta ja koulutus

Messujen henkilokunnalla on suuri vaikutus tavoitteiden saavuttamisessa ja siksi va-
linta onkin niin tirked. Henkilokunnan pitdd tyoskennelld aktiivisesti pitkien messu-
paivien aikana, pérjatéd erilaisten ithmisten kanssa, keskustella sujuvasti vierailla kie-
lilld ja kéayttdytyd yrityksen imagon mukaisesti. Heiddn pitda tietenkin myos hallita
tuotteet ja niiden esittely. (Keinonen & Koponen 2001, 83.) Valittu henkilokunta tulee
kouluttaa kunnolla. Heille pitdé kertoa heitd koskevat vaatimukset ja messuosallistu-
misen syyt sekd tavoiteltavat kohderyhmét. Myyntipuheita voidaan harjoitella etukéa-
teen ja miettid milld avauslauseilla asiakkaan saa kiinnostumaan tuotteista. Osaston on
oltava toimiva, joten henkilokunnalle tulee jakaa tietyt roolit ja tehtdvit. Messuilla
tyOoskentelevdn henkilokunnan tulee osallistua koko prosessiin parhaan lopputuloksen
takaamiseksi. Heiddn kanssaan pidetddn palavereja, jossa kdydaan kaikkia ylld mainit-
tuja asioita ldpi. (Keinonen & Koponen 2001, 84.) Jarjestdjad pitdd yhteispalavereja

Suomen yhteisosastolle osallistuville yrityksille.

Kun osallistujat ovat tiedossa, voi varata lennot ja majoituksen. Hinnat usein nousevat
ajankohdan ldhetessd, joten kannattaa olla ajoissa litkkeelld. Hotellien hinnat nousevat
messujen ajaksi suuren kysynnén takia. Asunnon vuokraaminen on usein hotellia edul-
lisempi vaihtoehto. Internetistd 10ytyy monia asuntoja vuokraavia yrityksid. Majoi-
tusta varatessa kannattaa kiinnittdd huomiota sen sijaintiin. Lyhyt kdvelymatka mes-

sukeskukseen voi tehdd ihan hyvéé ennen ja jdlkeen pitkien messupdivien. Toisaalta
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kaukainenkin sijainti voi toimia, jos sinne pddsee helposti julkisilla kulkuneuvoilla,

ellei halua kulkea taksilla.

5.2.4 Mainonta ja kutsuvieraat

Yritys voi etukdteen kutsua vieraita messuosastolleen. Henkil6kohtainen kutsu tulisi
lahettdd vain potentiaalisimmille asiakkaille. Liséksi voidaan viestid suuremmille ylei-
soille internetin, lehtien ja muun median avulla. (Vahvaselkd 2009, 254.) Messuvieraat
ovat usein kiireisii ja he saavat kutsuja kymmenille eri osastoille. Jotta padsisi vierai-
den kéyntilistalle, on pééstdva heidén tietoisuuteensa ennen messuja ja houkuteltava
vierailemaan osastolla. Mitd pienempi yrityksen budjetti on, sitd tdrkedmpéé on luo-
vuus. Kutsutoimenpiteitd voi jarjestdd yhdessd toisten niytteilleasettajien kanssakin.
(Jansson 2007, 30.) Kotisivujen tulisi olla kunnossa ennen messuja ja kannattaa miettié
mille kielille ne kddnnetidén. Englanti on ehdoton ja saksa myos tirked. Myos tuote-
esitteitd pitdd kaantdd vahintddn englanniksi. Kuluttajamessuilla tarvitaan enemmaén
saksaa, kun taas ammattimessuilla paisee pitkélle englannilla. Toki Saksan markki-
noille tavoittelevalle saksankielinen materiaali on suuri etu. Kdyntikortteja jaetaan
messuilla paljon ja niitd kannattaakin varata matkaan mukaan reilusti. My®0s tuotteiden

etikettejd voi olla tarpeellista kddntéda eri kielille jo messuille.

5.2.5 Toiminta messuosastolla

Messuosastolla tydskennellessé tulee olla todella aktiivinen. Kun tarjontaa on valta-
vasti, pitdd yrityksen keksid, miten saada asiakas pysdhtyméaén juuri heidén osastol-
leen. TyoOntekijdn pitdd aktiivisesti ldhestyd asiakkaita, kertoa tuotteesta ja pyytdd
maistamaan. Tuotteen maistattaminen onkin ehdotonta. Tarjoilussa pitdd miettid muun
muassa millaisesta astiasta tarjotaan ja kuinka paljon tuotetta yhteen annokseen laite-
taan. Tuotteesta riippuen sitd voidaan tarjota yksin tai jonkin muun tuotteen kanssa.
Vuoden 2015 Anugassa tarjoilimme hilloa sekd suoraan purkista ettd ruisnappien
paélla juuston kera. Suomen yhteisosastolla on usein my0s kokki, joka yhdistelee osas-
ton yritysten tuotteista toimivia maistiaisia. Jonkun henkilokunnasta pitdd myos jatku-
vasti valmistaa lisdd maistiaisia, etteivit ne pddse loppumaan. Tamai tulee ottaa huo-

mioon tyontekijditd ja heiddn médradnsa mietittdessd. Kiinnostuneiden ostajien kanssa
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voil myds joutua” neuvottelemaan pitkddnkin mahdollisista kaupoista ja tidlloin neu-
votteleva henkilé on poissa stdndin henkilovahvuudesta. Kayntikortteja jactaan mes-
suilla paljon. Kétevé tapa on kiinnittdd saadut kortit vihkoon ja kirjoittaa kunkin kortin
viereen millainen kontakti oli kyseessd, misté juteltiin jne. Néin asiakas on helpompi
palauttaa mieleen messujen jélkeen, yhteystietoja lapikdydessi. Jilkihoitoviestistd saa

myo6s henkilokohtaisemman, kun siiné viittaa messuilla kiaytyyn keskusteluun.

Messuviestinnén tulee mukailla yrityksen tavoittelemaa imagoa eli messuille tulee va-
lita viesti, joka tukee yrityksen markkinointia. Kdytdnnon asiakassuhteiden hoitoon
liittyvistd asioista voi koota muistilistan, joka auttaa messutyoskentelyé. Se voi siséltda
atheita, joista puhua asiakkaiden kanssa ja myds mielipiteitd herdttavit aiheet, joita
vilttad. Etukiteen kannattaa myos tutustua litkekumppanimaiden kulttuuriin ja tapoi-
hin. (Vahvaselkd 2009, 252.) Seuraavia asioita messuosastolla tyoskennellessa ei tule
tehdi: keskustella tyokavereiden kanssa, istua, sydda tai juoda ilman asiakasta, puhua
puhelimessa, kdyttidd luotaantyontidvédéd kehonkieltd, valittaa tapahtumasta tai panetella

kilpailijoita. (Jansson 2007, 67.)

5.2.6 Jalkihoito

Messujen todellinen arvo mitataan jdlkihoidossa. Se tuleekin aloittaa mahdollisimman
pian messujen jilkeen. Osastolla kerétyt tiedot tulee paivittad asiakasrekisteriin. Kaik-
kia rekisterdityjd asiakkaita tulee kiittdd osastolla vierailemisesta. Tilauksiin, tarjous-
pyyntoiin ja muihin kysymyksiin vastataan my0s heti kun mahdollista. On hyva tar-
kastaa vield kaikki sovitut tiedot ja ehdot ennen tilausten l&dhettdmista, koska kiireisilla
ja meluisilla messuilla syntyy helposti vidarinymmarryksid. Nopea toiminta antaa yri-
tyksestd luotettavan kuvan ja estdd asiakasta kddntymastd kilpailijan puoleen. Kerran
menetetty asiakas voi olla vaikea saada takaisin. Yhteydenpidon tulisi jatkua myos
pidemmailld aikavélilli. Ensimmadisen viestin jdlkeen asiakkaalta voidaan kyselld,
onko hén saanut tarvitsemansa tiedot ja onko hdn halukas ostamaan. Kaikki saadut
tiedot tulee paivittdd asiakasrekisteriin. Asiakkaille voi ldhettdd myShemminkin tietoa
uutuuksista ja yrityksen muutoksista, tuotteiden hinnoista ja uusista esitteistd. Jélki-
hoitoon kuuluu my®6s asiakkaiden kutsuminen seuraaville messuille. (Keinonen & Ko-

ponen 2001, 92.)
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5.3 Tuotos

Tutkimuksen tuotos on messuja vertaileva taulukko. Tulokset on keritty pédasiassa

messujen verkkosivuilta. Taulukon idea on koota messujen tietoja helposti ja nopeasti

luettavaksi kokonaisuudeksi.

ANUGA

K8In

Koelnmesse
keskus

Lokakuu
kohta

Toistu- Joka toinen vuosi
vuus

5 paivaa

Erityis- Maailman suurin elin-
piirteet tarvikealan ammattita-
pahtuma
U {eI[eXl 10-18
ajat vie-
raille
284 000 m2
Naytteil- AESE]
leasetta-
jat
Vieraat 160 000

192 eri maasta
kotimaat

160 000
vieraat

Osas- Fine food, pakaste,
o=t liha, tuoreruoka, mai-
totuotteet, leipa ja lei-
pomo, juomat, luomu,
kuumat juomat ja kuli-
naarisuus

12 m?

Standin
minimi-
koko

GRUNE WOCHE
Berliini

Berlin Exhibition
Grounds
Tammikuu

Vuosittain

10 pdivaa

Suuri ruuan, maata-
louden ja puutarha-
alan messutapah-
tuma, kuluttajata-
pahtuma

10-18, perjantai 10-
20

118 000m2
1614

400 000
67 eri maasta

90 000

Viini, kukat, maa-
seutu, Saksa, kan-
sainvalinen ruokate-
ollisuus, katuruoka,
mereneldvat, puu-
tarha

12 m?

BIOFACH
Nirnberg
Exhibition Centre
Nurenberg
Helmikuu

Vuosittain

4 padivaa

Maailman suurin
luomuelintarvikkei-
den messutapah-
tuma, ammattita-
pahtuma

9-19, viimeinen
paiva 9-17

Tietoa ei loydy
2785

51 453

134 eri maasta

51 453
Ulkomaiset yrityk-

set, saksalaiset yri-
tykset, Vivaness

9m



66.7 € / m2

Valkoiset seinat,
matto, yrityksen nimi,
paperikori, sahkopis-
toke, naulakko, LED-
spottivalot
Lisamaksusta

59 €
Ennakkoon 34€
WWW.anuga.com

82€/m2

Valkoiset seinat, har-
maa lattia, nayttotol-
pat, mainoskyltti,
spottivalot, sahkopis-
toke

Lisamaksusta

14 €

www.grenewoche.de
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86.9 € / m2

Valkoiset seinat,
antrasiitin varinen
matto, spottivalot,
paperikori, sahko-
pistoke

Infotiski, pyorea
poyta ja kaksi jakka-
raa, pukukoppi ja
naulakko

38 €

Ennakkoon 36 €
www.biofach.de/en

Jen

6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Tutkimustulosten pohdinta

Tassd opinndytetyOssa tutkittiin kolmea Saksassa jirjestettivdd kansainvélistd elintar-
vikealan messutapahtumaa. Ty0ssd perehdyttiin messujen erityispiirteisiin ja sitd
kautta niitd vertailtiin keskenddn. Opinndytetydssd kéytettiin laadullisia tutkimusme-
netelmid: teemahaastattelua, kirjallisia 1dhteitd ja havainnointia. Opinndytetyon teoria-
osuus késitteli luomutuotantoa ja -kulutusta maailmalla, kansainvélisid messuja ja
niille osallistumista ja Suomen elintarvikevientid. Opinnéytetyolle asetetut tavoitteet
saavutettiin. Opinndytetyossd kdy ilmi, mitd osallistuminen kansainvélisille messuille
vaatii, millainen osallistumisprosessi on, mitd tarjottavaa messuilla on suomalaisille
yrityksille ja minkdlainen kanava ne ovat Saksan luomuelintarvikemarkkinoille. Li-

sdksi selvitettiin, millainen kokemus messuosallistuminen on.
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Venidjin talouspakotteiden takia Suomen vienti on viime vuosina vdahentynyt. Tdmén
takia Suomen on pitdnyt etsid uusia markkinoita ja se onkin saanut kasvatettua vientid
muihin maihin. Luomu on kasvattanut hurjasti suosiotaan viime vuosina ja Saksassa
sitd kulutetaan eniten Euroopassa. Maassa on niin paljon kysyntdd, ettd kotimainen
tuotanto ei kata sité ja siksi tuontituotteille onkin sielld tilaa. Suomalaisilla tuotteilla
on Saksassa hyvd maine. Tosin markkinat ovat niin laajat, ettd suomalaisten kannattaa

pyrkid niille erikoistuotteilla erottuakseen.

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd messut ovat melko hyva kansainvélisty-
misen kanava. Varsinkin kansainvilistymisen alkuvaiheessa messut ovat kitevd
paikka tehda yritystd tunnetuksi ja hankkia kontakteja. Myohemmin messut ovat myos
hyva paikka tavata nykyisid asiakkaita. Messuille ei kuitenkaan kannata ldhted koska
tahansa, vaan yrityksen pitdd kyetd hoitamaan koko prosessi kunnolla. Osallistumiselle
kertyy my0s hintaa, joten pdatosta pitdd harkita huolella. Messujen verkkosivuilta 16y-
tyy jarjestdjien teettdmien tutkimusten tuloksia. Niiden mukaan suuri osa niytteille-
asettajista on muun muassa tyytyvédinen tapahtumaan, piti osastollaan vierailleita asi-

akkaita laadukkaina ja sai luotuja uusia kontakteja.

Yrityksen tulee miettid, mitd messuosallistumiselta haluaa ja sen perusteella pdéttaa
mihin tapahtumaan osallistuu. Ammattimessuilla luodaan kontakteja asiakkaisiin ja
yleisomessuilla tuotteita saa markkinoitua suoraan kayttdjille. Anuga ja Biofach ovat
ammattitapahtumia eli vieraidenkin tulee olla alalla t6issd. Téalloin ammattikontaktien
luominen on varmempaa. Kuluttajamessuilla, kuten Griine Wochella, ammattiasiak-
kaita voi olla vaikea tunnistaa kuluttajista. Messuille tulee asettaa tarkat tavoitteet ja

ne tulee pitdd mielessd koko prosessin ajan parhaan lopputuloksen takaamiseksi.

Tutkimuksessa selvisi, ettd osallistumisprosessi messuille on moniosainen ja vaatii yri-
tykseltd ponnisteluja. Prosessiin kuuluu muun muassa ilmoittautuminen, palveluiden
tilaaminen, majoituksen ja kuljetuksen varaaminen, henkilokunnan valinta ja koulutus,
markkinointimateriaalin valmistelu, verkkosivujen kuntoon laittaminen ja messuosas-
ton suunnittelu. Messuilla yrityksen tulee olla todella aktiivinen ja pyséyttda asiakkaita
standilleen. Tuotteista tulee kertoa mielenkiintoisesti ja innokkaasti. Messujen todel-

linen arvo selvidd vasta tapahtuman jdlkeen, kun syntyneiden kontaktien kanssa ale-
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taan sopia kaupoista. Jdlkihoitoon tuleekin ryhtyd mahdollisimman nopeasti, jotta asia-
kas saa yrityksesté luotettavana kuvan, eikd ole ehtinyt sopimaan kaupoista kilpailijan
kanssa. Messuilla kiyty keskustelu on myo6s tuoreessa muistissa, kun asiakkaaseen
otetaan yhteyttd pikimmiten. Kauppojen syntyminen vie kuitenkin aikaa ja vaatii ak-

titvisuutta, joten yrityksen tulee olla karsivallinen.

Messuosallistumisen kokonaishinta koostuu monista eri kustannuksista. Ty0ssd ver-
tailtiin jokaisen tapahtuman halvinta vuokrastindii. Biofachissa stdndin hintaan kuu-
luu peruskalusteet, mutta Griine Wochessa ja Anugassa kaikki kalusteet maksavat
erikseen. Messuilta on mahdollisuus tilata monenlaisia palveluita ja tuotteita lisdmak-
susta. Stindilleen voi ostaa ldhes kaiken tarpeellisen jitehuollosta henkilokuntaan.
My®os siivous- ja turvallisuuspalveluita on tarjolla. Markkinointimateriaalia ja mainos-
tilaa voi my0s ostaa messujen jirjestdjiltd. Messuosaston hintaan vaikuttaa myos sen
sijainti ja koko. Halvimpien vuokrastdndien neliGhinnat vaihtelivat messujen vilill4.
Halvin hinta oli Anugassa ja kallein Biofachissa. Eroa hinnassa oli vajaa 20 euroa ne-
liolta. Lisdpalveluilla osallistumisesta saa todella kalliin ja yrityksen kannattaakin

miettid, mistd on valmis maksamaan ja missd voi sdédstda.

Tamé opinndytetyd on ajankohtainen ja merkityksellinen. Se toimii késikirjana pie-
nille suomalaisille elintarvikealan yrityksille, jotka suunnittelevat messuille osallistu-
mista. Siitd selvidd, millainen messuille osallistumisprosessi on, mitd kustannuksia
osallistumisesta syntyy, ja mitd kaikkea yrityksen tulisi ottaa huomioon prosessin ai-
kana. Opinndytety6td voidaan tulevaisuudessa jakaa erindisille tahoille, kuten yritys-
ten kansainvélistymisti edistdville organisaatioille tai suoraan elintarvikealan yrityk-
sille. Tyotd on tarjottu kaytettaviksi ProAgrialle. Se on suomalainen maatalousalan
neuvonta- ja kehittimisorganisaatio, joka tekee yhteisty6td muun muassa elintarvike-
alan yritysten kanssa. Opinndytety6lld on merkitysté erityisesti pienille yrityksille, joi-

den resurssit ovat rajalliset.

6.2 Tutkimustulosten luotettavuus

Tutkimuksissa yritetddn valttdd virheiden tekemisté ja siksi tulosten luotettavuutta tu-

lee arvioida. Validiteetti liittyy oleellisesti laadullisiin tutkimuksiin. Silld tarkoitetaan



44

tutkimuksen pétevyytta eli sitd pystyyko tutkimusmenetelma mittaamaan sitd mité sen
on tarkoitus. Jotta validiteetti pystyttdisiin varmistamaan, tulisi tiedonkeruumenetel-
mien olla hyvin suunniteltuja ja tarkkaan harkittuja. Tutkimuskysymysten tulee kattaa
koko ongelma ja niiden tulee olla yksiselitteisid. Lisdksi validiteetti tarkoittaa sité,
ovatko tutkimustulokset ja niistd tehdyt pdédtelmat oikeita. (Hirsjarvi, Remes & Saja-

vaara 2009, 231.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta eli sitd, onko tutkimusmenetelma
sellainen, ettei syntyneet tutkimustulokset ole sattumanvaraisia. Tutkimustulosten tu-
lisi siis olla toistettavissa. Tulosten tulisi olla samoja, jos tutkimus toistettaisiin sa-
moissa olosuhteissa uudestaan. Reliabiliteettiin vaikuttaa myds se, ovatko tutkimuksen
luonne ja aihealue muokanneet esimerkiksi haastateltavien vastuksia. Laadullinen tut-
kimus ei yleensd pyri yleistettdvyyteen vaan siirrettdvyyteen, eli sithen, ettd tutkimus-
tulokset pitdvit vastaavanlaisissa tapauksissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,

231.)

Tassd opinndytetydssd tiedonkeruumenetelmét ovat harkittuja ja perusteltuja. Haastat-
telutulokset ovat melko yhteneviéd keskenédén ja muiden tutkimustulosten kanssa, joten
tutkimuksen voidaan sanoa olevan pétevad. Koska haastateltavia oli vain kaksi, ei tut-
kimustuloksia voi kuitenkaan pitdd sataprosenttisena totuutena. Jos tutkimus toistettai-
siin eri haastateltavilla, tulokset voisivat muuttua. Haastattelujen tarkoitus olikin ko-
rostaa yritysten kokemuksia ja mielipiteitd tapahtumista. Tutkimustukokset on koottu
useampaa tiedonkeruumenetelmaad kéyttden. Messujen verkkosivuilta kerdtyt aineistot
ovat melko pétevid tdlld hetkelld. Tulokset muuttuvat ajan kuluessa, koska tapahtu-
matkin muokkautuvat vuosien saatossa. Télld ei periaatteessa ole kuitenkaan merki-
tystd, koska tulokset antavat suurin piirtein késityksen esimerkiksi osallistumisen hin-
tatasosta. Hinnat nousevat vain vihén kerrallaan. Aineiston mééri osoittautui sopivan

kokoiseksi ja sen avulla pystyttiin luomaan tarpeeksi kattava kuva aiheesta.
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