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1 JOHDANTO

Opinnaytety6n aiheen taustaa

Suomessa jarjestetaan lukuisia, eri alojen mesatamia suurimmissa kaupungeis-
sa. Suosituimmat messujen jarjestgjakaupungit ide#inki, Turku, Tampere, Jyvas-
kyla, Kuopio ja Oulu. Vuonna 2007 Jyvaskylassa lRawjissa jarjestettiin seitsemat
messut jarjestetddn joka toinen vuosi ja ne orottwttu tekniikanalan-asiantuntijoille.

Syksyn 2008 kavijamaara oli 11000 automaatioalamattlaista. (Potkonen 2008.)

Vuoden 2008 Tekniikkamessujen oheen oli jarjestéfiyodolla on valia” tapahtuma,
joka oli laatuaan ensimmainen taman tyyppinen taaa. Tapahtuma pyritdén jatta-
maan jatkossakin Tekniikkamessujen siséltoteemdlepahtuman jarjestajana toimi
Jyvaskylan seudun kehittdmisyhtio Oy, Jykes, yhtéssa Te-keskuksen, Jyvaskylan
koulutuskuntayhtyman, Keski-Suomen koulutuskuntayl@in, Keski-Suomen taide-
toimikunnan ja Design Forum Finlandin kanssa. $uateen osallistui kymmenen pk-
yritystd Keski-Suomesta eri toimialoilta. Tavoitt@eoli tehdé tunnetuksi keskisuoma-
laisia yrityksia ja heidan tuotteitaan. Lisaksiifyn esittelemaan, kuinka muotoilulla
voidaan vaikutta tuotteen kysyntaan ja kaytettéagmtseka yritysten tunnettavuuteen.
Tapahtumaan osallistuvia yrityksia oli eri toimidt. Yksi naista oli toimeksiantaja-
ni, Bestform Oy joka toimii muotoilu- ja mainosd&l TAman liséksi osallistuvia yri-
tyksia oli huonekaluvalmistajia, saunankiukaan vsiaja, saunan-, huoneistoportai-
den ja kaidetuotteiden-, stereokaiuttimien sek@htassujen valmistaja.

( Muodolla on vélia, nayttelyesite 2008.)

Vuonna 2008 tydskentelin messujen ajan toimekajant osastolla naytteilleasettaja-
na. Mietin messuilla ollessani, kuinka joillakinassoilla kdy valtavasti mahdollisia

asiakkaita. Toiset osastot taas ohitettiin puhuanadytteilleasettajan kanssa mitaan.
Ulkoiset puitteet messujen jarjestdjien tahoiltavail tasapuoliset kaikille naytteil-

leasettajille. Tila oli suunniteltu siten, ettéliieoli tummanharmaa lattia, tummat sei-
nat ja kaikkien naytteilleasettajien poytien takanalea pitka verho. Piristeena tilassa
oli kaytetty punaista tehostevarina. Tila olikintdwvan nékdinen ja siten poikkesi

Tekniikka-messujen yleisilmeesta.



Pohdin kuinka pk-yritysten tulisi itse valmistautogessutapahtumaan, niin ettei nayt-
teilleasettajaa ohiteta puhumatta mitaan. Samalkdinm mita pk-yrityksen tulisi teh-
da, jotta hyoty liiketoiminnan kannalta on mahdatiman hyva ja yrityksen tunnetta-
vuus lisaantyisi. Muotoilutoimisto Bestform Oy pyysinua tekemé&éan kyselyn muu-
tamalle heidan asiakkailleen siita, milla taval@aalivat valmistautuneet messutapah-
tumiin. Bestform Oy on tehnyt pitkaan yhteistydténien pk-yritysten kanssa. Tar-
koituksena olisi myos kartoittaa, minkalaista ybtgita muotoilutoimiston kanssa
voitaisiin tehdd messutapahtuman puitteissa. Mowilityksille messuille osallistumi-
nen on tarked osa yrityskuvastrategiaa, ja tamsygid muistaa messulle valmistautu-
essa (Jansson 2007, 24).

Messuille osallistuminen vaatii yrityksilta merlktia taloudellisia ja ajallisia panos-
tuksia. Nain ollen myds messuilta saatu hyoty itdi& mahdollisimman hyva. Yri-
tyksen tarkoituksena on jattaa kavijalle positiemnmuistijalki tai tunnetila, joilla
naytteilleasettaja muistetaan mychemmin. Kuten ssaia ja Jarla (2007,101) huo-
mauttavat, ettd messuilla ei ole tarkoitus vielgddymitaén, vaan siella luodaan ensi-

kontakti tulevaa myyntitapahtumaa varten.

Opinnaytety6n tutkimusongelma ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittét toimenpiteité pk- yritykset
voivat itse tehda onnistuakseen parhaalla mahdbligavalla messutapahtumassa.
kuinka muotoilutoimisto voi auttaa yrityksia mengstidn messuilla. Tavoitteenani on
tehda kehittdmisehdotuksia toimenpiteista, joiteykset voivat hyddyntaa osallistues-
saan seuraaville messuille. Lisaksi tarkoituksenaselvittéaa yhteistyon kehittamis-

mahdollisuuksista muotoilutoimiston kanssa.

Opinnaytetydssani haastattelen muutamaa huonelalistajaa ja kartoitan heidan
tarpeitaan kayttaa hyodyksi muotoilutoimiston agiatemusta messuille valmistautu-
essa. Muut opinnaytetydni haastateltavat edustaledien toimiville muotoilutoimis-

toille tyypillisia asiakkaita sekéa kulutus- ett&@stointinydodykkeiden valmistajina.
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Oma tutkimukseni kasittelee messuille osallistuanigityksen omasta nakékulmasta.
Tutkimuksen tarkoitus on selvittdd, kuinka yritykgse valmistautuvat erityyppisille
messuille. Tyoni toimeksiantajalle on tarkea tisty etta yritykset kayttavat melko
paljon ulkopuolista suunnittelua ja messurakentemi¥ydssani pyrin selvittamaan
tarkemmin, minkalaista yhteistyota yritykset odeétisuunnittelutoimistolta, jotta he

kayttaisivat muotoilupalvelua messurakentamisemsitielussa ja toteutuksessa.

Aiemmat tutkimukset

Messut on tutkimusaiheena hyvin suosittu. Mesauwskin tehty lukuisia tutkimuksia
eri ammattikorkeakouluissa. Tutkimuksia on tehtyy Mapaa-ajan kuin ammattilais-
messuista. Useita tutkimuksia on tehty ns. Casautagina. Lisaksi tulevat toiminnal-
liset tutkimukset, joissa on suunniteltu messuasmssen kaytannon toteutus. Monis-
sa tutkimuksissa on myds kartoitettu eri messugytteilleasettajien odotuksia mes-

sujen jarjestdjia kohtaan.

Jyvaskylan Vapaa-ajan messuilta 2008, on tehtgrdjytetyd Exhibitor satisfaction
research. Tassa tutkimuksessa oli haastateltteriBdsettajia ja kysytty heidan tyy-
tyvaisyyttddn ja huolijaan messujen onnistumiseiydn messujarjestajaa kohtaan.
Jyvaskylan messut tekevat vuosittain naytteilléagdtitkimuksen, jota tassa tutki-
muksessa syvennettiin. Tutkimuksessa nousi egtigkjo naytteilleasettajia harmitta-
via asioita. Naita olivat, "Huono paikka, jota sitgskartasta pystynyt ndkemaan, eika
tiedetty millaisia osastoja ymparille tulee”. Ykgityksista ei saanut asiakkaita liik-
keelle ennakkomainonnasta huolimatta. Esille nougs muita asioita, mutta omaan

tyohoni littyen ndma seikat ovat merkityksellis{d\Nevaranta 2008.)

Piispa (2007) on tutkinut Jyvaskylan messut Oy:yita§tekniikan palvelujen kehit-

tamista. Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, Kantyytyvaisia naytteilleasettajat
ovat Jyvaskylan Messujen nayttelytekniikan paheriusuhteen. Tutkimuksessa kavi
iimi ettd naytteilleasettajat kayttavat mieluumnoimia yhteistyokumppaneita messu-
rakentamisessa. Naytteilleasettajille oli tarkedahdd messurakentajien 3D-

mallinnoksena tehty tuleva messuosasto.



Toimeksiantaja Bestform Oy

Bestform Oy on Jyvaskyldssa toimiva vuonna 1986ugiettu teollisen muotoilun
toimisto. Ajankohdasta riippuen Bestformilla tyoekelee kahdesta kolmeen henkilda.
toimitusjohtajan lisdksi. Bestform Oy on ollut mueasuunnittelemassa lukuisia, mo-
nille tutuksi tulleita tuotteita, kuten bensamidida, automaatteja, linja-autoja ja
myymalakalusteita. Lisaksi yritys on osallistumabniin erilaisiin tuotekehityshank-
keisiin perinteisen teollisen muotoilun, kalustesuittelun kuin tuotegrafiikankin
saralla. Osa Bestform Oy:n asiakkaista on suuns&avalisilla markkinoilla toimi-
via yrityksia. Liséksi se tuntee hyvin myos pk-sekt ja niiden vaatimukset tuoteke-
hitykselle ja markkinoinnille. Yritys tekeekin ELXeskuksien auktorisoituna konsult-
tina DesignStart -ohjelman puitteissa pk-yritykessithuotoilua ja muotoiluun liittyvaa
konsultointia. Yrityksen yhteistyd suomalaisten hekaluvalmistajien- ja ketjujen
kanssa on jatkunut jo yli kahdenkymmenen vuoden kgdustesuunnittelun parissa.

( Bestform Oy 2011.)

2 MESSUT MARKKINOINTI KEINONA

2.1 Messut

Messut ovat toimineet tuotteiden, palveluiden yign nayttely foorumina jo useita
vuosikymmeniéa (Vallo ym. 2003 s, 99) Messuja giggaan niin Suomessa kuin ul-
komaillakin. Messut voidaan jakaa eri ryhmiin alliseuden tai kohderyhman mu-
kaan. Alueen mukaan voidaan puhua kansainvaligsidoismaisista, valtakunnalli-
sista, maakunnallisista tai paikallisista messuikzhderyhman mukaan messut jae-

taan yleis-, erikois- ja ammattimessuihin. (Isdtema 2007, 166.)

Ammattimessut on suunnattu tietylle ammattikurendtuten Habitare, huonekalu- ja
sisustusmessut, jarjestetddn joka toinen vuositaBst yleisomessuihin lukeutuu
esimerkiksi Kirja- Puutarha-, Vapaa-ajan-, ja Veeesut. Naille messuille voi osallis-
tua kuka tahansa. Erikoismessuja ovat vuosittajegtettavat Helsingin Laakaripaivat

tai terveydenhuollon erikoisalojen messupéivat.
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Melko yleista on, ettd messut ovat avoinna amnaadtile pari ensimmaista arkipaivaa
ja avautuvat muulle yleisolle vasta sen jalkeersiBmaisena paivana kayvat kutsutut
vieraat, kauppojen sisdanostajat seka tuotteidenistajat. Talldin tehddéan sopimuk-

sia tuotteiden ja tavaroiden hankinnasta. (Vallbl&rinen 2008, 79.)

Suomessa jarjestetddn vuosittain lukuisia messwamnsmilla paikkakunnilla, kuten

Helsingissé, Lahdessa, Tampereella, Jyvaskylaskagpiossa. Helsingissa jarjestet-
tavien messujen kavijamaara on yli miljoona ja téijeasettajia on vuosittain noin
8000 yritysta. (Vallo & Hayrinen 2003, 99.)

Messut toimivat parhaimmillaan tapahtumana ja ibemiskohtauspaikkana. Siella
yrityksen edustajat luovat uusia asiakaskontakigjgllapitavat jo olemassa olevia
asiakassuhteitdessut ovat yrityksen henkiloston ja asiakkaankeelitd, jossa mita-
taan vuorovaikutustaitoja. Yrityksella onkin oltasalkea kasitysta siitd, miksi mes-
suille osallistutaan ja mik& on osallistumisen tezoMikali, tavoitteet puuttuvat, on
se yrityksen voimavarojen hukkainheittoa. (Keinor@&etKoponen 2001,12; Vallo &
Hayrinen 2008, 80.)

Isohookanan mukaan (2007,166 ), messut eivat oleaataan mainontakeino, vaan
monipuolinen tuotteiden ja palveluiden esittely-ngyttelytilaisuus. Messut tuleekin
nahda osana myyntid, menekinedistamistéd ja sulmdietizia. Messutoiminta on myos
tehokas ja edullinenkin vaihtoehto yrityksen lagmssuunnitelmissa tai uutuustuot-

teiden ja palveluiden lanseerauksessa.

Messut ovat antoisimpia markkinointikeinoja yritgksmuiden markkinointitoimenpi-
teiden kanssa. Yritysten on hyva muistaa, ettd vassskkaat saapuvat tilaisuuteen
aina vapaa-ehtoisesti. Usein he hakevat jotainauait ovat paivittdmassa tietojaan.
Naytteilleasettaja saattaa kohdata messuilla féyshlla yhta monta asiakasta kuin
muuten yhdessa paivassa. Nopea ja kustannustetagieasninen voi antaa asiakkaal-
le uusia ideoita, jotka sitten johtavat tarjouspgym. Messutapahtumilla on myds
toinen funktio. Messujarjestgja Unionin ry:n tutkiksen mukaan messut ovat yrityk-
sen brandin vahvistumisen kannalta yksi tarkeiminasioista. (Jansson 2007, 16;
Keinonen & Koponen 2001, 11; Vallo & Hayrinen 2088,)
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Messutapahtuma on puolueeton kohtaamispaikka. tda gntykselle mahdollisuuden
nopeisiin ja kustannustehokkaisiin kohtaamisiin dalsten uusien asiakkaiden
kanssa. Messuilla yritys pystyy vaikuttamaan helpomkavijéiden kaikkiin aisteihin,
jolloin vaikutus on vahvempi kuin pelkistetty myi@ynti. Messuilla voidaan kehit-

taéd jo olemassa olevia asiakassuhteita myonteigdesasgiirissa. (Jansson 2007,16.)

2.2 Messujen tehtavat ja tavoitteet

Messujen tavoitteet voivat olla kvalitatiivisia &iadullisia tai kvantitatiivisia eli maa-
rallisia. Kvalitatiivisia tavoitteita voivat ollarntyskuvan muuttaminen pehmeammak-
si, tuotteen uudelleen asemointi, kokeilukiinnoserk aikaan saaminen, asiakasuskol-
lisuuden lisddminen tai uuden markkina-alueen gattaen. Kvantitatiiviset tavoitteet
taas ovat numeerisia. Yritys haluaa lisata myymééraa miljoonalla eurolla, nostaa
tuotteita kokeilleiden maaréan 50%:iin tai markkisaoden lisddminen 10 prosentilla.
(Vuokko 2003, 138 — 139.)

Yrityksilla on erilaisia syita osallistua messuillédhtokohtana on aina se ettd messut
tukevat yrityksen muuta markkinointiviestintad. ideen avulla pystytdan lisaéamaan
seka lyhyen etta pitkan aikavalin myyntia. Messuillitenkin korostuu pitkan aikava-
lin myynti. Usein myynnilliset tavoitteet korostuviuluttajamessuilla. Myynnillisiin
tavoitteisiin vaikuttaa yrityksen koko ja tuotevaima seka yrityksen messuosaami-
nen. Myynnillisissa tavoitteissa on syyta muistasgpnnitteisyys ja karsivallisyys.
Tavallisesti messuille joudutaan osallistumaan mgeakerta, jotta konkreettista
myyntia saadaan aikaan. Messujen tavoitteena lsuokuustuotteen esittely ja myyn-
ti, tuotteiden lisdmyynti tai myynnin nopeuttaminéhuden tuotteen lanseeraaminen ja
mielenkiinnon testaaminen uutuustuotteita kohtaenusein laajaa huomiota messuil-
la. Messuosallistumiselle on tarkedd maaritell®itteet ja tavoitteita on pystyttava
jollain keinoin mittaamaan. (Jansson 2007, 22-\2%kko 2003, 166.)

Messujen tavoitteena voi olla myds asiakassuhtelt@to. Monille asiakkaille on
tarke&a tulla messutapahtumaan kartoittamaan,unité tai tuotekehittelya tuotteiden
osalta on tapahtunut. Messut tarjoavat kavijalleesia ideoita ja tietoa siita mita yri-
tykset ovat kehitelleet viime aikoina. Nykyistaasssuhdetta voidaan syventaa mes-
suilla. Messuilla on yleensa myodnteinen ilmapiai ihmiset ovat vastaanottavaisia.

Messuosastolle kutsutut asiakkaat vievat tuotettedoeteenpain. Kutsuttujen asiak-
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kaiden asiakassuhdetta on helppo syventdd mesalpema. Asiakassuhteiden yllapito
ja hoitaminen korostuvat ammattimessuilla. Vanh@siakassuhteiden hoitaminen on
erityisen tarkeaa, silla heidan kauttaan saada@miyyntia tuotevalikoimaa laajenta-
malla tai palvelua parantamalla. Asiakkaan kannattahyva tuoda messuilla esille
jotain uutta, talldin he kokevat messut hyddyllsekUusien asiakassuhteiden luonti
kay vaivattomasti messuilla. Uusien asiakassuhtejdékimarkkinointi tulee tehda
huolella, jotta yrityskuva vahvistuu. (Jansson 2087 - 35; Keinonen & Koponen
2001, 22 - 23))

Yrityskuvan rakentaminen ja vahvistaminen messwitlaolla tarkea osa yrityskuva-

strategiaa. Yrityskuva muodostuu monista eri tegigd Yrityskuva muodostuu asiak-
kaille henkilékunnan tekemisesta messuosastolta, mita sanotaan tai jopa osastolla
tapahtuvasta tarjoilusta. Hyvin jarjestetyt, moraiisteihin vaikuttavat messut jaavat
kavijan mieleen ja niita muistellaan jalkeenpéinedduilla on mahdollisuus tuoda
esiin yrityksen arvot niin henkildstoon kuin myod#kaisten puitteiden muodossa.

Messuosaston olemuksella ja henkildstén ansiostiaan rakentaa yrityksen mainetta
ja vahvistaa sen imagoa. (Jansson 2007, 24 - &% ¥ Hayrinen 2003, 100.)

Tuotteen brandin rakentamisessa ja vahvistamisassaut toimivat hyvin. Messuilla
saadaan nakyvyytta ja voidaan vaikuttaa kavijoimionien aistien kautta. Messuilla
pystytaan hyodyntamaan mielikuvamarkkinointia. Blianrakentaminen on pitkénai-
kavalin tulos mutta messut ovat vain yksi osa-&#ndin vahvistamisessa. Tosin se

on nékyva osa sitd. (Jansson 2007, 16 - 19.)

Messut toimivat tapahtumana. Parhaimmillaan yitityStyy tapahtumasta. Hyvin lop-
puunasti viedysta tapahtumista syntyy yrityksellpdidukeino. Jos asiakkaalle on
tarjolla kaksi samanarvoista tuotetta tai palvelisitsee asiakas todennadkoisesti sen,
josta hanella on positiiviset kokemukset ja mieli&u Nain ollen ei ole yhdentekevaa,
kuinka tapahtumissa ja messuilla esiinnytaén, ieenmahan tilaisuuteen on valmis-
tauduttu. Myonteisen kokemuksen jalkeen asiakkaduules yritykseen, joka jarjestaa
tapahtuman tai hyvan messutapahtuman, vahvistiigamyos helposti suosittelee

organisaation tuotteita tai palveluita muille. (Ma& Hayrinen 2003, 20.)

Hyvan maineen saavuttanut yritys houkuttelee lesidkkaita ja tata kautta markkina-

akkaiden helppo valita tulevaisuudessa, minka nkegsun he ottavat vastaan, kun
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useampia messukutsuja voi olla samanaikaisestillEarHyvamaineinen organisaatio
osaa laatia kutsumilleen henkildille oikeanlaatnitgpahtuma- ja luentosisallot.
(Vallo & Hayrinen 2003, 16.)

2.3 Messut osana markkinointiviestintaa

Markkinointiviestintaan kaytettiin vuonna 2009 3ytimeuroa, ja tahan oli laskettu
mukaan myds mainonnan suunnittelu ja tuotantokusteset. Kahdessa vuodessa
messuihin kaytetyt tuotantokustannukset on nougldéen prosenttiyksikon verran,

joten messuja pidetdaan varsin merkittdvana markkiiviestinnan keinona.

Muiden
tuotantoyhtididen
s kustannukset yhieensd
Markkinointiviestinnén 39
suunmitely
13%

Sanomalehdet
15 %

Kaupunki- ja
novtolehdst
2%

Aikakausehdet
5%

Liike- ja mainoslahjat
4%

Myymélamat. ja
esittelytvd myymilbissi__—
3% B
Spu:-nsu:-r-:-irr':i_‘-;
5%

Televisiomainonta

adiomainonta
2%

o s Banner- ja luokitetu
- / werkkomainonta
e 1%

Sdhkoiset hakemistot ja
hakusanamainonta 3%

\Elokwamﬁumrm

Messut
B %

Telemarkkiminti
7%

Sahkbpostimarkkinointi-
viestintd
0.2 %

fdabiilimarkkinointi- O=oitteston . . 1%
viestintd sugramainonta Painetut hf]kemmtot
0.2 % 5% Ulko-ja
e aeli4 30 Osoitteelinen liikennemainonta
Esitemedia 3% SUDramainonta 10

8%

KUVA 1. Markkinointiviestimien osuudet vuonna 2009(Mainostgenliitto, 2011.)

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpaikeinoista ja sen tehtavana on
luoda ja yllapitdd vuorovaikutussuhteita yritykeethirkeiden asiakkaiden ja muiden
markkinoilla toimijoiden, kuten jakelutien ja yhs¢yokumppaneiden kanssa. Markki-
nointiviestinta ja sen eri toimenpiteet ovat ndkyesa markkinoinnin kokonaisuutta.
(Isohookana 2007, 35.)



9

Markkinointiviestinnan avulla pyritdan saamaan kessatietoiseksi yrityksen tuotteis-
ta, palveluista, yrityksesta itsestddn tai sen itagmavoista. Markkinointiviestinnalla
halutaan vaikuttaa nimenomaan niihin tietoihin gsikyksiin, joilla on merkitysta
sille, kuinka asiakkaat kayttaytyvat yritystd kadra Asiakkaille viestitd&n tuotteiden
ominaisuuksia, tavarantoimittajille yrityksen makgkya ja sijoittajille kannattavuus-
lukuja. Markkinointiviestinndn suunnittelussa tulaeomioida, mitka asiat ovat tarkei-
td kunkin sidosryhmén kanssa. (Vuokko 2003, 12.)

Nykyaan markkinointiviestinndssa painotetaan pittdiaia asiakassuhteita, niiden
tarkeytta ja jatkuvuutta. Suhdeajattelua soveltaarkkinointiviestinnan voi maaritel-
l& viestinnéksi, joka liittyy asiakassuhteen luoseis, yllapitdmiseen ja vahvistami-
seen ja jonka tavoitteena on vaikuttaa tuotteepdbielun myyntiin joko suoraan tai
valillisesti. Messuosallistuminen tukee ja yllagithitkdaikaisia asiakassuhteita. Mes-
sujen avulla voidaan luoda myds uusia asiakasgahteaiken kaikkiaan messuosal-
listuminen tulee nahda osana kokonaismarkkinoiesiintad. (Isohookana 2007, 62 -
63).

Pitkaaikaiset asiakassuhteet ovat yritykselle t#ik¥anhan asiakkaan kanssa on mie-
lekasta toimia ja vanha asiakkuus sallii yrityksetyds pienia kommahdyksia. Van-
hat asiakkaat ostavat usein paremmalla katteeltkai valita kuin syysta. Tarkeda on
my0s se ettd vanhaa asiakasta voidaan kayttadémefena, joka kuin itsestaan tuo

uusia likekumppanuuksia. (Sarasvuo & Jarla 20@2,)1

Kasitykset markkinointiviestinndsta ovat laajentineuosien myota. Aluksi markki-
nointiviestintd kohdistui ainoastaan asiakkaisankoituksenaan parantaa tuotteiden
menekkid. Seuraavassa vaiheessa viestintd laapskiefnaan ulkoisia sidosryhmid,
ajatuksena on suoraan tai vélillisesti saada aikgayntaa. Tana paivana markkinoin-
tiviestinta ei tapahdu ainoastaan ulkoisille sigtbarille vaan on tarkeda kohdistaa se
myods yrityksen omaan henkilostoon. Yrityksen sésdllodaan edellytykset toimia
ulospéin. Yrityksen paatettyd osallistua messudle yrityksen sisalla viestittava sel-
keasti messuosallistumisesta. Henkilokunnan tudgad miksi messuille osallistutaan
ja mitka ovat messujen tavoitteet. (Jansson 208;7y@okko 2003, 15 - 16.)
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KUVA 2. Markkinointiviestinnan tavat ja mediaymparistd (Kul uttajavirasto

2011.)

Nykyisin puhutaan myds sisdisesta markkinoinnista,asioiden myymisesta ensin
omalle henkil6stolle. Yrityksen sisélla luodaan lbdigkset toimia ulospain. Onnistu-
nut markkinointiviestintd oman henkiléston kohdatiakyy my6s messutilanteissa.
(Vuokko 2003, 15 - 16.)

Kotlerin ja Kellerin (2006, 512) mukaan markkinounestintd koostuu seuraavis-

ta osista ja nama asiat tulee huomioida myds meesswjnniteltaessa:

» Mainonta

*,

>

% Henkilokohtainen myyntity6
¥ Myynninedistaminen

% Tiedotus — ja suhdetoiminta

L)

«» Suoramarkkinointi

Mainonta

Mainonta on selkein, nakyvin ja julkisin markkintinestinndn muoto. Mainonta
sisaltaa printti- eli lehti mainonnan, radio-, teteo-, Internet- ja ulkomainonnan, joka

voi olla taksien tai julkisenkulkuvalineiden kyki&. Mainonta tehdaan suurelle koh-
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deryhmalle, jolloin se on persoonatonta ja lisaksinonta on aina maksullista. Yri-
tyksen omilla nettisivuilla messumainonta on tdamista. Mainonnalla pyritaan pit-
kéaaikaisiin vaikutuksiin, joka vaatii toistoja. Meinnalla voi olla my6s lyhyt aikaisia
tavoitteita. Messujarjestajan esitteeseen voida#itad ilmoitus, etta tuote on tarjouk-
sessa ainoastaan messujen ajan. Lisdna voidadaa&ayain talla kupongilla alennus,
messujen ajan”. Lisdksi mainontaa voidaan tehdasmyiiyksen omille nettisivuille.
Mainonnalla pyritddnkin informoimaan, suostuttelamga muistuttamaan mainosta-
jan tuotetta tai palvelua. Mediamainonta sopiogil] kun tuotteen tai palvelun kaytta-
jia tai ostopaatokseen vaikuttajia on paljon. Y#gssa saattaa olla useita henkildita
jotka kayvat messuilla ja siten osallistuvat tuettdai palveluhankinnan paatoksen
tekoon. Niinpa ei ole yhdentekevad millaista mataarnyritys messujen ajaksi suun-
nittelee. (Isohookana 2007, 140; Vuokko 2003, 1999.)

Henkilokohtainen myyntity6 ja sen merkitys messuil&

Messuilla asiakkaat saapuvat osastolle kuulemaamuksista, tapaamaan yrityksen
edustajia tai kartoittaakseen uusia yhteistydkumppa. Taman tarkoituksena on yl-
l&pitaa, vahvistaa tai luoda uusia asiakassuhteigssuhenkildston on valmistaudut-
tava kohtaamaan asiakkaat. Myonteinen ja tavoitteal asenne messuosallistumi-

seen, on tarkea lahtokohta.

Messuhenkilokunnan tulee muistaa ettd messut onatl@atuinen myyntitilanne. Se
poikkeaa kuitenkin varsinaisesta myyntitilanteesfassuilla asiakaskohtaaminen on
lyhytaikainen, ja siten vaatii suunnittelua, kuirksiakas kohdataan. Lyhyessa ajassa
pitad selvittdd kuuluko asiakas siihen kohderyhmpglia tavoitteet saavutetaan.

Vasta tdméan jalkeen voidaan siirtyd itse myyntiesattelyty6hon. (Jansson 2007, 67.)

Henkilokohtainen myyntityé on jarkevintd kun kyse@®n monimutkainen tuote- tai
palvelu. Messuilla pelkka presentaatio ei riitdawvayva tuote-esittely todistaa jota-
kin. Henkilokohtaista tapaamista tarvitaan, josajastarvitsee runsaasti informaatiota
ostopaatosta tehtaessa. Henkilokohtaista myyndittaitvitaan myos silloin kun halu-
taan vaikuttaa ns. mielipidevaikuttajiin. Kohdamdin ollessa melko suppea on hen-

kilokohtainen myyntityd avainasemassa. Messuill@tavoidaan vaikuttaa siten etta
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kutsutaan asiakkaita rauhassa tutustumaan tuott@lsinsson 2007, 61; Vuokko
2003, 172.)

Henkilokohtaisessa myyntitydssa myyjan tulee kedsiakkaalle tuotteen tai palvelun
tuoma todellinen hyoty. Pelkkd ominaisuuksistadmrhen ei ehk& kiinnosta. Asiakas
ei osta tuotteen tai palvelun ominaisuutta. Tuottie palvelun tulee helpottaa asiak-
kaan omaa liiketoimintaa tai tuoda mukanaan s&gtdystoimintaan. ( Rubanovitch

2007, 105 - 105.)

Nykyaikana ostopaattkset tehddan tunnesyistakaadlsiakas perustelee ostoksiaan
jarkisyilla. Myyjan tulee hyoddyntaa psykologiaal§gtaa tunneperaiset ostomotivaati-
ot. Tasta syysta myyjan on aidosti kuunneltava a#idakkaalla on sanottavaa ja olla
todella lasnd myyntitilanteessa. Myyja ei saa kaskalettaa asiakkaan tietavan tuot-
teen tai palvelun hyotyja ja etuja, vaan ne pitééda asiakkaan kielella. Henkilokoh-
taisissa asiakastapaamisissa on myynnin jalkihaiesiakassuhteen hoito korostetus-
sa asemassa. (Rubanovitch 2007, 105 - 107; VuoB®8,2.70 - 171.)

Myynninedistaminen

Myynninedistaminen on nopea ja lyhytaikainen kaminugsiotteen tai palvelun han-
kintaa. Menekinedistaminen sisaltdd sellaisia madiativiestinnan keinoja, joilla
tarjotaan kuluttajille, jakeluketjun henkilGille I yrityksen myyntiorganisaatiolle
kannustimia myyda tuotteita tietyn kampanjan ajdyynnin edistdmisessa kaytetdan
messuja, tapahtumia tai yrityksen oma edustajaollaimyyntialueellaan kertomassa
yrityksen tuotteesta. Samalla voidaan antaa tugtertai yksityiskohtaisempaa tietoa
tuotteesta ostopaatoksen tekemiseksi. Messudka vaidaan hyddyntad kaikkia em.
tybkaluja. Myynnin edistdminen soveltuu niin ku@j&- kuin yritysmarkkinointiin.
Myynninedistaminen on henkilokohtaisen myynnin jaimonnan valimaastossa. Sa-
notaan ettd mainonta tarjoaa syyn ostaa ja mergikideninen tarjoaa siihen yllyk-
keen. Myynnin edistamiseksi voidaan messuilla tarjavijoille esimerkiksi tuote-
naytteitd. Myynnin edistdmisen voidaan kohdentaiylle kohderyhmalle mutta sita
voidaan kayttdd suuremmillekin massoille. Mene#listamisella pyritaan lisaamaan
myyntia tietylla ajanjaksolla, siten myynnin maaoikin helpompi arvioida kuin pel-
kan mainonnan. Messujen ajan voidaan tarjota jdkid@tuote ostajalle varsinaisen
ostoksen rinnalle tai tilauksesta voidaan antaanjd&hja. (Isohookana 2007,162;
Vuokko 2003, 247 — 251.)
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Suhdetoiminta

Vuokon mukaan (2003, 278 - 279), suhdetoiminnaylatgan yllapitdmaén ja sailyt-
tamaan sellaisten sidosryhmin tuki joiden olemadssd® yritys on riippuvainen tai

kiinnostunut. Suhdetoiminnalla pyritddn yleensé&dmaikavalin vaikutuksiin.

Suhdetoiminta jaetaan nykyaén kahteen luokkaadefotavoitteet ja kohderyhmatkin

poikkeavat toisistaan. Kaksi suhdetoiminnan muotogeuraavat:
¢ Yrityksen luomiseen ja yllapitoon liittyva suhdetonta.
( Corporate PR,CRP)

Puhutaan yrityksen sisaisesta suhdetoiminnastsa jkshderyhmana ovat or-

ganisaation sisaiset sidosryhmat.

X/

« Tuotteen tai palvelun markkinointiin liittyva suhdeninta.
( Marketing PR, MPR)

Talléin puhutaan organisaation ulkoisesta suhdetwmiasta, jossa kohderyh-

mana ovat yrityksen ulkoiset sidosryhmat.

Suhdetoiminta kasittda sponsoroinnin, erikoistapalat, lehdistojulkaisut seka yri-
tyksen nettisivut. Suhdetoiminnan avulla rakennetgdtyksen imagoa, rakennetaan
ja vahvistetaan asiakassuhteita, suhdetoiminnaildaan my6s vahentad epasuotuisia
huhuja joita ymparistossa yritystd kohtaan voi.oalaiset koulutustilaisuudet nah-

daan myos osana suhdetoimintaa. (Vuokko 2003, 278 )
Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnissa valitaan tarkkaan maaritaliytajaryhma jolle yrityksen vies-

ti [Ahetetdan. Yritys voi lahettdd nykyisille astakle kutsun yhteydessa tarjousku-
pongin jonka voi hyddyntaa messuilla. Yritys voy#aa esim. alennuskuponkia, joka
esitetaan tuotetta tai palvelua hankittaessa. Aigkumponki on kuulunut jo useita vuo-
sia yritysten suoramarkkinointiin ja toimii yna dden. Ostajan esittaessa alennusku-
pongin, on yrityksen helppo laskea kuinka montadkigia on painettu ja miten monta
niistd on kaytetty tuotteita tai palveluita hank#ssa. (Vuokko 2003, Isohookana
2007, 156.)
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Markkinointiviestinta on tavoitteellista toimintadrityksen tulee tarkoin ja suunni-
telmallisesti miettid, minkalaista markkinointimixise kayttaa ja kenelle se suunna-
taan. Aluksi yrityksen tulee miettia, mika on twath tai palvelun asema markkinoilla
ja millaisia keinoja kilpailijat kayttavat. Markkamntiviestinnan suunnitelmallisuus

tukee myds messuosallistumista. (Isohookana 2007 ; 108.)

3 MESSUOSALLISTUMISEN VAIHEET

Messut on yksi tarkea myynnin edistamisen muotossdgn tulee olla osa yrityksen
muuta markkinointiviestintda ja siten tukea sitdessut ovat myos osa myyntia, me-
nekinedistamista ja suhdetoimintaa. Yrityksen oét@dava, millaisille messuille se
osallistuu. Onko kyseessa uutuustuotteiden esitlypsallistutaanko messuille aino-
astaan imagosyista tai brandin vahvistamiseksi.sMjes valinnassa on hyva pohtia,
osallistuuko yritys ammattimessuille vai suurelleigflle tarkoitettuun messutapah-
tumaan. Yrityksen kannattaa miettid tapaavatko essoilla oikeaa kohderyhmaa,
mité lisdarvoa messut tuovat yritykselle, sen it sekd ovatko kustannukset suh-
teessa hyotyyn. Messuja valittaessa lahtokohtamaole tavoiteltava kohderyhma.
Nykyisin messuja jarjestetaan lukuisa mé&ara vusittAlkavan yrityksen voi olla
vaikea paattaa, millaisille messuille se osallistidritykset, jotka jo ovat olleet mes-
suilla aikaisemmin, tietdvat millaisilla messuibaavutetaan parhaiten yrityksen ta-
voitteet. (Isohookana 2007, 166; Keinonen & Kopoféfl,11.)

Huolimatta siitd, vaikka messut ovat tarked myyredistamiskeino, on yrityksen syy-
ta miettid, milloin he osallistuvat messuille. Mastulee suunnitella osaksi yrityksen
muuta markkinointiviestintdd. Talldin toiminta @plu messujen paatyttyd, vaan on

osa kokonaissuunnitelmaa. (Isohookana 2007, 168.)

Perinteiden tai kilpailijjan osallistumisen vuoksessuille osallistuminen ei ole kan-
nattavaa. Yrityksen laajentuessa tai tuodessaaa tustteita markkinoille ovat mes-
sut mitd parhain paikka saada nakyvyytta. Parhallaam messuosasto toimii kuin
tapahtuma ja tarkoituksena on saada ihmiset aiggséihtymaan osastolle.
(Keinonen 2001, 12; Vallo & Hayrinen 2003, 80.)
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Tanapaivana myos naytteilleasettajan messuosatiista olisi hyva katsoa uusin sil-
min. Messujen markkinoinnissa tarkeimpana on pydigse osaston rakentamista ja
esittelytavaroiden sinne vientia. lhminen, se &#wij&, on usein unohdettu. Itse toi-
minta messuosastolla ei ole ainoastaan esitte@anjista ja seurustelua oman yri-
tyksen henkilékunnan kanssa, vaan intensiivineraltapna joka jaetaan messuilla
kavijan kanssa. (Vallo & Hayrinen 2003,100 - 101.)

Messuilla menestyminen edellyttaa riittavaa valensimista ennen messuja ja niiden

jalkeen. Trade Fair Intelligence TFI tarkoittaatdetmessu osallistuminen nahdaan

kolmiona.

. Messuo: t

Kutsu . e
@ Axtiviteetit

TRADE FAIR INTELLIGENCE . Osastokéyttdytyminen
Suunnittelu O
@ :axinoito
Q Arviointi

KUVA 3. Messuilla onnistumiseen vaikuttavat toimenpiteet.Jansson 2007,17.)

3.1 Messuille valmistautuminen

Kun messuosallistumisesta on paatetty ja tavoittégiritelty, sovitaan messujarjesta-
jan kanssa osallistumisen pelisdannot. Naihin lasidiuuluu messupaikan vuokraus
ja muut messupaikkaan sisaltyvat palvelut. Seldtetmessujarjestajan tuottamat li-

sapalvelut joita ovat esimerkiksi mainonta, oseieterin tuottaminen yms.

Messuille osallistuminen vaatii huolellisen suutetiin ja riittavasti aikaa. Suunnitte-
lu kannattaa tehda hyvin, jotta hyoty yritykselle maksimaalinen. Suunnitteluun voi-
daan valjastaa oma tyoryhma tai yrityksen koospgpuien, markkinointitimi voi sen
tehda. Messut voidaan antaa suunniteltavaksi mikapuoliselle mainos- tai muotoi-
lutoimistolle. Tama kuitenkin vaatii suunnittelutastolta riittavaa toimialatuntemus-
ta ja tiivista yhteisty6ta suunnittelutoimiston kaa. Messuja suunniteltaessa on poh-

dittava my6s messubudijetti. Kaikelle markkinointitonoille on suunniteltava
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kulubudjetti ja se antaa pohjan kaytettavélle madwrélle messuille osallistuttaessa.
Ulkomaisille messuille osallistuttaessa voidaanoraista hakea Kauppa- ja teolli-
suusministerion kansainvalistymishankkeisiin vasttu maararahoista tai yritys voi
osallistua Finpron yhteisosastolle, talloin Finpraolehtii messujen kaytannon jarjes-
telyt. (Jansson 2007, 24; Keinonen & Koponen 2@51; 26, 49.)

Messuosasto kertoo aina yrityksesta ja sen arvéistaen asioiden nédkyminen

itse messuosastolla on tarkedd. Messuasiakkaatveda@apahtumaan aina vapaasta
halustaan. Messuasiakkaat tulevat messuille swellusti ja heilla monella on selkea
tavoite messuille tulemisen suhteen. Niinpa yrégson oltava liikkella ja kontaktoi-
massa asiakkaita jo hyvisséd ajoin ennen itse nmegssiitumaa. Yrityksen kannattaa
yhdistella erilaisia kutsutoimenpiteitd, jotta pé&é kavijoiden tietoisuuteen jo ennen
itse messuja. Tavallisesti messuilla on erinékgesikokoisia messuosastoja jolla voi-
daan selittdd kavijoiden kiinnostusta messuosaguijgaan. Mita pienempi budjetti,
sitd tarkeampaa on luovuus. On syyta muistaa miytissgyd muiden naytteilleasetta-
jien kanssa ja mahdollisesti sita kautta saavu#iaaidellisia etuja. Yritykset pohtivat,
kuinka kutsutut henkilét saadaan kdaymaan kutsutgkstolla. Yritykset voivat kayt-
td& houkuttimena jotain luvattua lahjaa tai tuatejivta ei voi kayttaa ilman sen lisa-
osaa. Lisdosa annetaan messutapahtumassa, kuntkigaapuu osastolle. Lahjan
tulee kuitenkin olla linkitetty yrityksen toimintaga olla osa muuta markkinointivies-
tintda. (Jansson 2007, 30 - 34; Vallo & Hayrinef20101.)

Aluksi kannattaa laatia kokonaissuunnitelma, jolsdilsia toimenpiteet, aikataulun,
tekijat ja budjetin. Messujen ympaérille tulee laatavoitteellinen ulkoisen viestinnan
suunnitelma. Suunnitelmassa paatetaan, keita dsadstitsutaan. Messuosallistumista
kerrotaan myos yrityksen sisélla, jotta henkilokaltan on tieto miksi ja mihin ollaan
menossa. Muille sidosryhmille ja lehdistolle ilneidan messuosallistumisesta.
(Isohookana 2007, 167.)

Ennen messuosallistumista kannattaa paattaa nallassakaskontakteja yritys haluaa.
Yrityksen itsensé on syytd maaritella asiakkaidetedrit. Messuosastolla tydskente-
levien pitdd osata kysya oikeita asioita, joillssigyaan erottelemaan potentiaalinen
asiakas kaikkien messuvieraiden joukosta. Messtakasi kerata ainoastaan kaynti-

kortteja, vaan yhteystietojen kerdadmisella pitda olyos laadullinen tavoite. Messu-
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jen jalkimarkkinointi on vaivattomampaa, kun asialikta tiedetddn enemman. Mes-
suhenkilokunnalle voidaan asettaa tavoite, kuinkata asiakasta hénen tulee tavoit-

taa. (Ropponen 2011.)

Messukavijoilla on erilaiset tarpeet ja asiat, fotheita kiinnostavat ja jotka on syyta
huomioida, kun suunnitellaan ohjelmaa erilaisiltviidille. Asiakkaille voidaan la-

hettdd henkilokohtainen kutsu messuille ja jargestéille erillinen rekisterdintitiski-

messuille tultaessa. Tdma nopeuttaa kutsuttujelkilbeien messuille saapumista.
Messuvierasta voidaan motivoida tulemaan osagtuijlestamalla osastolle asiantunti-
ja tai yrityksen toimitusjohtaja puhumaan. Ajankahen luento on myos yksi merkit-
tava vetonaula osastolle. Lahja tai kilpailut ongtds keino houkutella messuvieraita

osastolle. (Jansson 2007, 37.)

Yrityksen kutsuessa uusia asiakkaita osastollegksaessa sisddnpaasyn, on varmis-
tettava asiakkaiden saapuminen osastolle. Talldidaan kutsun lisaksi lahettaa lu-
paus pienesta, aiheeseen sopivasta muistamisegias. Wi myos jarjestaa yhteiskul-
jetuksen messuvieraille tai ajankohtaisen, pientmigen luennon osastollaan. Osas-
tolle voidaan jarjestaa kutsutuille jotain tarjotta, kutsukorttia vastaan. Tamantyyp-
pisella toiminnalla lisatédan  kutsuttujen halua s@ap messuosastolle.
(Jansson 2007, 34 - 37.)

Useat messut kiinnostavat myos mediaa. Yritységjodmat uutuudet ja uutiset saa-
vat median huomion ja tata kautta myos yritys hydhessuilla saamastaan julkisuu-
desta. Pienenkin yrityksen kannattaa tarjota tiuate lehdistdlle. Pienella paikka-
kunnalla paikallislehdistdlle voi olla uutinen ji3é yrityksen messuille osallistuminen.
Paikallislehted voi myds kutsua itse messutapahanmailléin on mahdollisuus saa-
da myonteinen artikkeli yrityksen toiminnasta lehtetai ainakin luotua suhteita pai-
kalliseen lehdist66n. (Jansson 2007, 37; Vallo &ritéen 2003,103.)
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3.2 Messuosaston suunnittelu

Lahtokohtana messujen toteutukseen toimivat agetedgsutavoitteet. Messuosaston
sijaintiin voidaan vaikuttaa varhaisella paatoksetiessuosallistumisesta. Nain voi-
daan valita paikka joka parhaiten palvelee yrityke/oitteita. Messujarjestdjan kans-
sa sovitaan mita palveluita heiltéd otetaan ja m#&it hoitaa itse tai oman yhteistyo-
henkilén kanssa. Messujarjestajalle tulee kertoatamwvoitteet, mita aikoo itse osas-
tolle jarjestdd seka kilpailutilanteeseen liittywggdot. (Jansson 2007, 42; Keinonen
2001, 49 - 50.)

Osaston kokoon ja sijaintiin vaikuttavat messubitiidgeka yrityksen messuosastolla
esittelemien tuotteiden koko. Messuosaston su@hnifierustuu yrityksen asettamiin
seka myynnillisiin etté imagollisiin tavoitteisiiilasuunnittelu voi olla haasteellista,
joten ammattilaisen nakemys ja ideat voivat ollaiawnnistuneeseen messuosastoon.
Osaston tulisi kertoa yrityksesta ja sen arvoiSamoin on tarkedd muistaa etta osas-
ton kokonaisuuden tulee saavuttaa toiminnallisetiggtinnalliset tavoitteet. Lisaksi
sen on tuettava yrityksen kokonaismarkkinointisméa. ( Jansson 2007, 42; Vallo &
Hayrinen 2003, 25.)

Messuja toteutettaessa on hyva pohtia, onko taemé keskittya yrityskuvan raken-
tamiseen vai tuotteiden esiintuomiseen. Tama ahgssuosaston suunnittelua.

Jos painopiste on yrityskuvan vahvistamisessayigikgen kannata heikentda sano-
maa esittelemalla messuosastolla runsaasti tuott@#lldin yrityksen kannattaa luoda
puhdaslinjainen osasto, jossa p&&asiassa ovatld&iki toiminta. On hyva muistaa
jarjestaa asiallinen paikka asiakasneuvottelujavoiteiuja varten. Samalla voidaan

miettia kuinka tarjoilu yms. hoidetaan. (Jansso@72@2.)

Jos tuotteet ovat messuosastolla etusijalla, &eddrluoda puitteet, joissa messukavi-
ja voi vapaasti kokeilla ja tutustua tuotteisiir@lldin yrityksen on jarkevaa hyodyntaéa
messumedian vahvuuksia. Osastolla voidaan nayyi@dtd videoesitystd uudesta
tuotteesta ja sen ominaisuudesta. Jos painopistekilokohtaisissa keskusteluissa,
tulee messuosastolle suunnitella riittavasti rdigtal tilaa keskusteluille. (Jansson
2007, 42.)
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3.3 Henkilostdn toiminta messuosastolla

Yrityksen asettamat messutavoitteet maarittavamitoian osastolla. Jokaisella mes-
suosastolla tyoskentelevalla tulee olla tieto siéksi olemme messulla ja mika on
messujen tavoite. Messuosaston henkilokunnallauon snerkitys messutavoitteiden
saavuttamisessa. Henkilokunnan ainoa tehtava eswigkaan esitteiden jakaminen,
vaan messuilla voidaan rakentaa ja vahvistaa w#igkmagoa. Olisi hyva, etta yritys
antaisi esittelytyon henkil6ille, joiden ominais@idiihen parhaiten sopivat. Henkilo-
kunnalla on oltava rohkeutta avata keskustelu. idiaa haastatella messuvierasta ja
selvittdd kuka han on ja mitd etsimassa messiNi@n pyritaan selvittamaan onko
kavija tarkea yritykselle. Henkilokunnan on myodgeasti ja kattavasti kyettava esit-
tamaan asiansa messukavijalle. Pk-yritysten kammgthnostaa myyntiprosessien hal-
lintaan ja asiakassuhteiden luontiin. (Kauhanenu&rdkko 2002,114; Vallo, 2009,
81))

Henkilbkunta messuosastolla on avainasemassa lsanaagsakaskontakteja potentiaa-
lisiin uusiin asiakkaisiin tai yllapitamaan ja vastamaan jo olemassa olevia asiakas-
suhteita. Naille asiakasrymille voidaan suunniteltaa |ahestymistapansa. Messuvie-
railla on erilaisia motiiveja, osa kavijoista etgilleenmyyjia, toiset hankkivat tietoa
toimivista yrityksista ja Kilpailijoista. Toiset mssuilla kavijdista tulevat tekem&an
tilauksia. Ammattimessuille ei tulla nykyisin hutglemaan, vaan etsimaan tietoa,
palvelua tai uusia tuotteita, joista on apua jaty§@siakkaan omassa liiketoiminnas-
sa. ( Keinonen & Koponen 2001, 85; Harma 2007.)

Messuosaston henkiléstévahvuuden tulee olla rattddenkiloston on oltava myo6s

riittdvan aktiivisia, jotta kontakteja syntyy. Hel@ikunnan on nopeasti ja kattavasti
kyettava esittamaan asiansa messukavijalle. Okagydiskentelevan on uskalletava
avata keskustelu kysymalla ja kuuntelemalla. Tapaeeen voidaan tarjota itse tuo-

tetta, tai paremminkin tarjota tuotteen tai palwethyo6tyja, ideoita ja elaman laadunpa-
rantamista. Henkild osastolla ei saa olettaaasizkas tietdad tuotteen / palvelun hyo-
dyt vaan ne on esitettava asiakkaalle. (Keinonéfofonen 2001, 85; Rubanovitsch

2007, 106.)
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Henkildkunnalle voidaan asettaa myos tavoitteetsmapahtumassa. Kullakin henki-
I6ll& voi olla tavoitteena tavoittaa viisi uuttaiasasta joita voidaan tavata itse messu-
tapahtuman jalkeen. Talloin naytteille asettajamiotaa voidaan mitata ja toiminta
on tavoitteellista. Kun tavoitteet vieddan henlakiille, tehostaa se suunnitelmallista

toimintaa. (Ropponen 2011.)

3.4 Messujen jalkimarkkinointi

Messujen jalkihoito kannattaa suunnitella jo etakat Mitéa paremmassa jarjestykses-
sa kontaktitiedot ovat, sitda helpompi on aloittakimarkkinoinnin tekeminen. Mes-
sujen paatyttyd selvitetaan kaikki yhteystietoriétépeet asiakkaat. Kiitoskirjeen la-
hettdminen messuosastolla kayneille asiakkaillégigtyokumppaneille ja muille si-
dosryhmille on tarkeda. Yrityksen on hyva muistagosnkutsuvieraat, jotka eivat
padsseet tutustumaan messuosastoon. Lupaukset, etksuosastolla annetaan, on
syyta lunastaa. Yrityksen kannattaa hyddyntaa neagsstajan kavijarekisterit. Nama

voivat olla maksullisia, mutta hyddyllisia yrityks&annalta. (Jansson 2007, 78 - 83.)

Yritys voi lahettdd messukavijoille kirjeen, jodsarotaan mahdollisen kilpailun voit-
taja ja samassa yhteydessa kiitetddn messuosakiifeeita asiakkaita. Yritys voi
lahettda kiitoksena pienen lahjan kiinnostavillaldsaille. Messukutsut voivat toimia
myds yrityskuvan rakentajina. Yrityksen kannattadda messuosastolle yhteystieton-
sa jattaneet kolmen paivan sisalla. Kaikkiin tasjpyyntdihin on vastattava mahdolli-
simman pian messujen paatyttya. Jalkimarkkinombiglaan hoitaa jo itse messuilla.
Tuottesta tai palvelusta voidaan kertoa jo osastaoflutta esite toimitetaan asiakkaan
sahkopostiosoitteeseen. Nain esite ei joudu muedgiteiden joukkoon, silla esitteita
ei kenties enad lueta kotona. Lahetetyn esitteatiogta on myos helpompi ottaa yhte-

ytta asiakkaaseen uudelleen. (Keinonen & Kopon@&1i 292.)

Messutapahtuman jarjestaja voi pyytaa myos pakwutosastolla vierailleilta. Asiak-
kailta voidaan keratd palautetta siita, mik& osadtqgaras ja mista syysta. Lisaksi
voidaan selvittda mitkd asiat jaivat kavijan mielga mita asioita voisi parantaa. Sa-
moin voidaan kysya henkilokunnan toiminnasta messtodla. Tama auttaa kehitta-
maan yritysta ja sen toimintoja valmistauduttaessaraaville messuille. (Vallo &
Hayrinen 2003, 200- 204.)
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Kaikki yhteystietonsa jattaneet kannattaa huomiowdakkei se johtaisikaan suoraan
myyntiin. Sovitusta asioista huolehtiminen vahagsia yllapitaa hyvaa yrityskuvaa ja
voi sailya asiakkaiden mielessa pitkdan. Samallgdeedd muistaa myds muut sidos-
ryhmat. (Isohookana 2007, 168.)

Messujen jalkeen kannatta ottaa yhteyttd myds miyhityksiin, jotka eivat paasseet
osallistumaan itse messuille. Tamé on luontevaejpdo tapa sopia mahdollinen ta-
paaminen asiakkaan kassa. Asiakkaat arvostavatibumistaan ja ottavat mielellaan
tapaamispyynnon vastaan. Jatkuva yhteydenpito kesagkeen on tarkeaa, nain messu-
toiminnalle asetetut pidemman aikavélin tavoitte@dvutetaan. Asiakkaat arvostavat
henkilokohtaista jalkihoitoa, joten siihen kannatigds panostaa. (Jansson 2007, 83;
Keinonen & Koponen 2001, 92.)

Messujen jalkihoitoon kuuluu myo6s yrityksen omaiainti messuosallistumisesta.

Yrityksen kannattaa pohtia missa asioissa on amisfa mita asioita kannattaa kehit-
tdd seuraavia messuja varten. Nama asiat kanmagiagtoida kirjallisesti jotta asiat

paremmin muistetaan seuraaville messuille valmistasa. Messuosallistumista voi-
daan arvioida, kavijoiden maaralla ja laadullagksia verrataan tavoitteisiin, asiakas-
palautteen arviointi mikali sellainen on tehty. ddaesittelijoiden omaa toimintaakin
kannattaa arvioida, joko itse tai palautelomakkeenlla. (Keinonen ja Koponen

2001,80.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelméksi valitsin kvalitatiivisen ediadullisen tutkimuksen. Lahtékoh-
tana laadullisessa tutkimuksessa on todellisen &ékavaaminen, joka sopii omaan
opinnaytetyohoni erinomaisesti. Kvalitatiivisessakimuksessa pyritddn tutkimaan
kohdetta kokonaisvaltaisesti. Otos kvalitatiivie®li laadullisessa tutkimuksessa on
pieni, koska tutkimuksen avulla pyritdaan tutkimdaamastateltavaa perusteellisesti ja
kokonaisvaltaisesti. Lahtokohtana on todellisenm@id kuvaaminen. Voidaan sanoa,

ettd kvalitatiivisen tutkimuksen pyrkimyksen& oyt ja paljastaa tosiasioita tutkit-
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tavista yrityksista. Laadullisessa tutkimuksessgetdan tiedon keruussa henkilokoh-
taisia haastatteluja tai havainnointimenetelmigkihouksen tarkoituksena on kehittaa
uusia nakokulmia ja toimintatapoja messuille osallille yrityksille. Toisin kuin
kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksegaatauksia ei voi yleistaa, eika niista
siten voida tehda tilastollista analyysid. Tutkiree&sa kaytettiin harkinnanvaraista
otantaa. TAma oli myds toimeksiantajani toive jmeksiantajani valitsi haastateltavat
kuusi yritysta. Taman tutkimuksen tarkoituksenal@itaa ja paljastaa tosiasioita, jot-
ka vaikuttavat pk-yritysten toimintaan, heidan vist@utuessaan messuille tai tapah-
tumiin. Haastateltavien yritysten kanssa toimealsigni on tehnyt yhteisty6ta, mutta
haluasi viela kehittdd omaa toimintaansa vastaarpaemmin yhteistyokumppanei-
den tarpeita. Hypoteesia tutkimukseeni ei tarviremgttaa silla tutkimus on kuvaile-
vaa. (Hirsjarvi 2002, 152 - 156.)

Teemahaastattelujen ongelmana oli se, etta nigl@mntinen vei paljon aikaa. Haastat-
telujen teko vaati huolellista suunnittelua ja myasmistautumista haastattelijan roo-
liin. Haastateltava saattaa kokea haastattelurttpediksi tilanteeksi, siksi lahetin ky-

symykset jo ennakkoon tutustumista varten. Itsestagtelutilanteen aloitin kysymalla

yleista yrityksestd ja taman paivan toiminnoistamB auttoi siirtymaan luontevasti
teemahaastatteluun. (Hirsjarvi 2002, 194 - 195.)

4.2 Aineiston kerdaminen

Teemahaastattelu sopii opinnéytetyohoni, sillataekoituksena oli keratd muutamilta
yrityksilta yksityiskohtaisempaa tietoa, heidanmestautumisestaan messuille. Haas-
tattelut tehtiin haastateltavissa yrityksissa tdigi@ntajani toiveesta. Toimeksiantajani
valitsi kymmenen yritysta haastateltavaksi. Kaldsta yrityksista ei osallistunut mes-
suille ja yksi yrityksista ei halunnut osallistuatkimukseen. Yritysten toimialueet
olivat huonekalujen valmistus, puisten lahjatavdeai valmistus, elektroniikka, auto-
maatiotekniikan, keskuspoélyimurin seka terveydettoatan mittareiden valmistaja.
Haastattelin yritysten toimitusjohtajia, markkintirja tuotepaallikkd seka yhden yri-
tyksen vientipdallikkba. Haastattelun lomakerungannnittelin itse ja toimeksianta-
jani antoi oman nakemyksensa kysymyksiin. Haasdtattmakkeen kysymykset tes-
tattiin toimeksiantajani yhteistyokumppanilla, joka itse osallistunut erilaisiin mes-

suihin kotimaassa ja ulkomailla. Tama yritys eillistainut itse haastatteluun.
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Lahetin sahkopostilla kirjeen ja haastattelukysysegketukateen tutustumista varten.
Kaksi yrityksista haastattelin puhelimitse. Toingityksista sijaitsi maantieteellisesti
kaukana ja toinen haastateltava oli sairauslom&kd pystynyt osallistumaan tutki-
musajankohtana henkilokohtaiseen haastatteluurdeNayritysten kanssa sovimme
tasmallisen ajankohdan, jolloin soitin heille. Keamr puhelun alussa, etta kirjoitan
kaiken muistiin, jolloin itse puhelun aikana tudukoja. Muut yritykset kavin haastat-
telemassa sovittuna aikana yrityksien toimitiloiddaastattelu kesti noin tunnin. Nau-
hoitin kaikki haastattelut puhelimen nauhuriin, $tatgeltavien luvalla. Puhelimen
nauhurin kuuluvuuden testasin ennen haastattelaastittelut tein ynhden viikon sisal-
l&. Litteroin haastattelut sanasta sanaan hetitdisasin jalkeen. Kunkin haastattelun

purkaminen vei aikaa tuplasti verrattuna haastattekaytettyyn aikaan.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Hirsjarven ym. (2005, 195) mukaan, haastattelitutksen luotettavuutta saattaa
heikentdd se, ettéd haastateltavat haluavat ansé@aBsesti suotavia vastauksia. Toi-
saalta luotettavuutta parantaa se ettd haastassitgvitysten nimet eivat tule julki

eikd haastattelija kerro kaikkea haastattelussia ésllutta asiaa toimeksiantajalle.
Niin ikdan tutkimuksen luotettavuutta parantaa tetaltavien halu kehittdd oman
yrityksen toimintatapoja ja liséaksi he halusivapa&aehtoisesti olla mukana tutkimuk-
sessa. Yksi yrityksista oli kutsunut haastattelwmini ihmistd henkildkunnastaan,
jotta voisivat antaa monipuolisemman kuvan omasitaihnastaan. Haastattelut teh-
tiin haastateltavien tyopaikoilla, jolloin se olh#stateltavalle tuttu ja turvallinen paik-
ka.

Tutkimuksen luotettavuutta paransi haastattelujgerdinti samana paivana, kun ne
oli tehty. Teemahaastattelussa pystyttiin tdsmea@@mkysymyksia, jolloin vaarin
ymmarrysta kysymysten suhteen voitiin vahentadakss teema-alueilta oli helppo
tarkistaa etta kaikkiin kysymyksiin saatiin vastagsla monet vastaajista puhuivat
asiasta hyvinkin laaja-alaisesti. Kuuntelin kaikkinitteet useampaan kertaan. Kerasin
teemoittain asiat, jotka toistuivat eri vastaajilBamoin yksitaisten yritysten hieman

poikkeavat vastaukset nostan esille.
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5. TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Yleiset kysymykset

Kaikki haastattelemani yritykset ovat toimineet KieSuomessa ja lahiymparistossa,
Jo useiden vuosien ajan. Yritykset ovat tehneéeighyOta toimeksiantajani Bestform
Oy:n kanssa lahinnd tuotemuotoilun parissa. Toimaekgjani valitsemat yritykset
edustivat seuraavia toimialoja, huonekalujen vainkisesta, lahjatavaroiden valmis-
tukseen. Lisaksi yritysten toimialat liittyivat déd@sin kodinkoneisiin, terveydenhuol-
lon ergonomiatuotteiden valmistukseen, sekd rakerautomaatioalaan. Liikevaihto
oli yrityksissé 300 000e/ - 6 Me/vuosi. Messubtidjsuuruus taas vaihteli yrityksit-
tain. Messubudjetti oli vastaajien mukaan n.7 —-%&koko markkinointibudjetista.
Yksi yrityksista ei suunnitellut messubudjettia ndanessuille kaytetyn rahan ratkai-

sivat messuajankohdan olosuhteet”.

Kaikki yritykset kavivat sekd ammatti- ettd kulgaimessuilla. Useimmat yrityksista
kavivat niin kotimaan kuin ulkomaankin messuilldessuille osallistuttiin kavija-
maaran perusteella ja myos silla perusteella, kgiéiset messut olivat suuret tai tér-
keat omalla toimialalla. Osa yrityksista osallistayds jalleenmyyjiensa jarjestamiin
tapahtumiin. Messujen tunnettuus vaikutti myds letamiseen samoin kavijaseg-
mentti. Tarkedna pidettiin yrityksen nakyvyytta am@imialan messuilla. Yksi yri-
tyksista kuitenkin oli sita mieltd, ettda "oman teatan suurimmat messut Suomessa

eivat palvelleet yritysta millaan tavoin ja tulokgiivat siten vaatimattomiksi”.

Kaikki messuille osallistuvat yritykset osallisatvammattimessuille etsiakseen jal-
leenmyyjia, yllapitadkseen jo olemassa olevia asakhteitaan. Messutavoitteena
vastaaja yrityksilla oli myds vahvistaa yritykseréihdia tai parantaa tuotteiden mark-
kinaosuutta. Ulkomaan messujen tavoitteena oli v@&asiverkoston laajentaminen ja
uusien jalleenmyyjien loytdminen. Kuluttajamessuillritykset osallistuivat lisatak-

seen selkeéasti myyntia tai toimiakseen jalleenmeyga apuna, niin etta saatiin lisa-

myyntia.
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5.2 Messujen suunnittelu ja tavoitteet

Kaikki vastaajat osallistuivat messujen suunniftebyektiin yhdessa tyéryhmén kans-
sa. Vastaajat toimivat toimitusjohtajina, markkimoi ja tuotepaallikkona seka vienti-
vastaavana. Muutamalla yrityksella oli myds omadrdif, jotka osallistuivat messujen

suunnitteluun ulkomaan messuille.

Useimmiten messusuunnittelu Iahti liikkeelle jo Bidena vuotena, kun oli osallistuttu
messuille. Messuille ilmoittautuminen ja osastokerdeiden deadlinet méaarittelivat
aikataulun. Useille messuille osallistuttaessall@ééin saattoi olla monta suunnitte-
luprojektia. Valtaosa yrityksista ei tehnyt lehtimantaa tai tiedottamista lehdistdlle.
Henkilokohtaisia kutsuja sahkopostitse lahettivatisile asiakkaille miltei kaikki
yritykset. Informaatio messuista kulki yhden yriggk edustajan toimesta heidan asi-
akkaille. Kansainvalisille messuille kutsuja lahettas yritys, tutkittuaan Internetin
valityksella maassa olevia suurempia yrityksia.dgaiyritysten ajateltiin olevan hyvia
yhteistydkumppaneita tai tuotteiden ostajia. Kugguihuolimatta asiakkaat eivéat saa-
puneet messuosastolle. Nain ollen tama osoittda@mnattamattomaksi toiminnaksi.
Yksi haastattelemistani yrityksista kertoi suurimmmaikyvyyden messuosallistumises-
ta olevan yrityksen omilla nettisivuilla. Ennen rsem “tehtiin omille nettisivuille
nostoja messutapahtumasta”, jotta nettisivustolaailevat paremmin huomaisivat
kyseisen tapahtuman. Nostot tarkoittivat sita gitélyksen kotisivujen etusivulle kir-
jattiin tieto messuosallistumisesta. Séahkopostieissa oli myos tieto messuilla mu-

kanaolosta. Tama viesti poistettiin aina messuggityitya.

Ammattimessuille ei laadittu myynnillisia tavoitt@j vaan paépaino oli asiakassuhtei-
den vaalimisessa ja vahvistamisessa. Nain pyritéiadullisiin tavoitteisiin. Selkeita
tehtiin jo ennen messuja ja messuilla lyotiin kaup&koon”. Toisena vaihtoehtona
oli tutustuttaa asiakkaat messuilla tuotteisiingasinainen myyntity® tehtiin messujen
jalkeisissé asiakasneuvotteluissa. Eras yritykstetamentoi messujen myyntitavoit-
teita seuraavasti: ” Joskus ennen messuilla myytikkojen ty6t, mutta nykyaan ne
ovat vain suhdetoimintaa”. Yksi haastattelemartygrantoi myynnilliset tavoitteet

ulkopuoliselle tyontekijalle kuluttajamessuille.
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5.3 Messuosaston rakentaminen

Paaasiassa alihankkijat rakentavat messuosaton gotan yhteistydkumppanin tai
messujarjestajan toimesta. Samoja rakenteita kéytdtahdesta kolmeen vuotta. N&ain
pyritddn kestavaan kehitykseen. Useimmat yritykdimat vuosien ajan kayneet sa-
moilla messuilla ja tunsivat hyvin messupaikat,goefoma osasto haluttiin rakentaa.
"Rahalla saa hyvan paikan”, kuten eras haastatelatesi. Aina kuitenkaan ei jarjes-
tajan messukartasta pysty hahmottamaan messuogaskéaa ja silloin on hyva kay-
da paikanpaalla. Tarkeana asiana pidettiin my@s siika yritys on vieressa. Mie-

luummin toivottiin saman alan edustajaa, jolloindaan hytdyntdd synergiaedut.

Muutamalla vastanneista on ollut yhteisosastojsetoiyrityksen kanssa. Yhdella yri-
tyksista oli siitd huonoja kokemuksia. "Toinen ysitoli kutsunut asiakkaita osastolle,
mutta vain vastaajan tuotteita oli ostettu. Tamaadieuttanut kateutta, eikd taman
jalkeen ole harkittu yhteisosastoa”. Kukaan vagtapi suunnitellut kayttavansa mi-
tddn teemaa. "Turhaa kikkailua pyritdan valttaméaiamoin jotain viihdekeskusta”.

osastolle. Aina se kuitenkaan ei ole mahdollistBarasta ja halvinta nakyvyytta mes-
suosastolle saadaan hyvalla valaistuksella ja syyté suunnitella hyvin”. Valaistuk-

sen jarjestamisessa hyddynnettiin messujarjespabueluita.

5.4 Messuosaston henkildkunta

Vastaajat olivat itse mukana messuilla ja nainroNastasivat osaston toiminnasta.
Kaikista yrityksista messuille osallistui 2 - 5 k@dd. Messuille osallistuminen ol
my0s vapaaehtoista tyontekijoille. Yleensa yritgstgontekijat olivat kiinnostuneita
osallistumaan messuille. Messujen pituus vaihteluramasta paivasta jopa kuukau-
teen, kuten asuntomessut. Kaikki haastateltavdtistaavat itsekin messuille ja osa
toimi myds messuvastaavana. Paapiirteittain mestatt kaytiin |&pi ja myyntiar-
gumentit mietittiin valmiiksi. Varsinaisesti mitddooteinfoja ei harjoiteltu vaan jo-
kainen hoitaa asian omalla persoonallaan. Yksykgista ei lahestynyt asiakasta tuot-
teilla eika esitteilla vaan, "asiakkaan kanssalfiiteluonnollisella tavalla niitd naita,
mika tuo messuille, kuinka paiva on mennyt ja pyysreosastolle kahville”. Haaste-

lemistani yrityksista kukaan ei asettaneet mitddwoitteita kontaktien maarasta.
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Kayntikortit ja yhteystiedot kerattiin tai taharrkaitukseen kaytettiin ns. messutyttoja
kerdamaan tietoja. "Jotkut asiat jaivdt oman muis@raan, kun kaikkea ei kirjattu

ylos”.

Osa yrityksista ei systemaattisesti kirjannut kaikétsiakastietoja paperille, vaan aja-
teltiin, etta tama asia kuitenkin muistetaan. "Mgssaattavat olla pitkia, jolloin tulee
messuvasymysta ja kirjaaminen saattaa unohtuakoNkin pituisilla messumatkoilla
olisi paivittain hyva tehda yhteenveto, jolloin aseivat kasautuisi. Taman tehtavan
voisi hoitaa messuvastaava. Yksi useita vuosia miaskaynyt yritys kertoi: ” etté
meill&a mietitddn enemman sitd miksi joku asiakasilit osastolle vaikka ohi kaveli-
kin”. Henkil6kohtaisen esittelyn lisaksi osastolaidaan esittdd videoanimaatio tuot-
teesta, ja tAméa esitys tukee henkilokohtaistaedgitt Nain messukavija saa tuoteinfoa

eri viestimien kautta ja informaatio syvenee.

5.5 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinointi hoidetaan paaasiassa kahden péiaéviimeistaan viikon sisalla.
Jalkimarkkinoinnista huolehtii tavallisesti sihtéerprojektip&allikkd tai messuilla
olleet henkilot. Jalkimarkkinointi voidaan delegaighnkun muun yrityksessa tyosken-
televan hoidettavaksi muistiinpanojen pohjalta. ll@sgityksista paikallinen jalleen-
myyja hoitaa jalkimarkkinoinnin. "Viikon kestava ssumatka on rankka reissu ja
viikon aikana on kerdantynyt taas paljon tehtasigogkus jalkimarkkinointi ja& huo-
nolle hoidolle”. Tama luonnollisesti on inhimillégstmutta messuihin kaytettya aikaa ja
vaivaa ei kannata hukata puutteellisella jalkimar&knilla. Kalenteriin voisikin va-
rata messuajaksi viikon ja kaksi paivaa, joka oratta jalkimarkkinoinnin tekemi-
seen. Muutaman vastaajan mielestad "Jalkimarkkin@nole ollut riittdvaa ja sita
pitaisi varmaan kehittdd”. Myos edustajan kaynidétettiin jalkimarkkinoinnissa.
Tallgin tarkennettiin messuilla kaytyja keskustelyg sovittiin tilauksista. Kaikki yri-
tykset pitivat ainakin pienimuotoisen palautepatavanutta onnistumisia tai kehitys-
kohteita ei kuitenkaan kirjattu paperille, vaanj@eat muistin varaan. Yksi yrityksis-
ta kerda kirjallisesti messuhenkilostolta kommejaiparannus yms. ehdotukset. Ne

kaydaan palaverissa yhdessa lapi yrityksen omagsailaessd messujen paatyttya.
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Kuluttajamessujen jalkeen ei tavallisesti otetaldsrisiin yhteytta, poikkeuksena yksi
yritys joka myy melko kallista tuotetta jalleenmémj kautta. Yksi vastaajista kertoi
ettd, "kokemuksen perusteella on oppinut nédkemaia lostaa ja kuka ei”. Tasta
syysta he eivat aina ole ottaneet yhteyttd asialdeag ainakaan kuluttajamessujen
jalkeen. Nykyisin esitteiden vieminen messuille wihentynyt, silla messukéavijat
kayttavat Internetid tuotetiedon ja informaatiorkinan. Vastaajien mielesta esitteista

ei voi kokonaan luopua.

5.6 Suunnittelutoimiston kaytto

Suunnittelutoimiston jonkinasteista apua kayttiwdita lukuun ottamatta, kaikki yri-
tykset. Tarkeimpina asioina kaytanndssa noussiat suunnittelutoimiston toimiala-
ja tuotetuntemus. Liséksi henkilokemioiden tulinica niin, ettd asioista on saman-
suuntainen nakemys. Suunnittelutoimiston kaytortypsiovat uudet ideat ja innovaa-
tiot, joista yritys kokee saavansa itsekin oppidtyKset toivoivat 3-d mallikuvia, joi-
den pohjalta valinta tehddan. Ongelmana on seseténittelutoimistolta kuluu aikaa
itse suunnittelutydhon ja voi olla, etta ideat hydigetdédn, mutta suunnittelutoimisto
ei saa siitd mitaan korvausta. Yritykset kuitenkilpailuttavat eri toimistoja muuta-
man vuoden valein. Tama koetaan tarkeaksi, jottalaan uutta ilmettd ja ajatusta
messuosastolle. Kilpailuttaminen koetaan kuitertaskaaksi prosessiksi. Yritykset
miettivat myds” hinta-laatusuhdetta ja saadaank@isin rahat jotka on kaytetty
suunnittelutoimiston palveluihin”. Padasiassa usaithhaastateltavat kayttavat jonkin

verran ulkopuolista apua, lahinnd messurakentesdannittelussa.

5.7 Johtopaatokset tutkimuksen tuloksista

Haastatteluvaiheessa tuli haastateltavilta kedydysksia, joita yritykset voisivat ko-
keilla seuraavilla messuilla. Muutama haastateltavesi, ettd messuosastolle pitaisi
saada jotain toimintaa tai naytdsluontoinen esi@sasto pitdisi saada kulmapaikalle
ja huolehtia hyvasta valaistuksesta. Kulmapaikams&uitenkin edellyttaé riittdvan
varhaista paatostd messuille osallistumisesta jasmittavaa budjettia messuja var-
ten. Henkilokunnan innostus ja energisyys vaikattdnoukuttelevuuteen messuosas-

tolla, samoin sinne kutsutut ihmiset.
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Henkilokohtaisesti viedyt kutsut, silloin kun seirddn on mahdollista, saavat myo6s
ihmisia paremmin liikkeelle. Monet asiakkaat arewstt henkilokohtaisesti vietya

kutsua ja sitoutuvat paremmin tulemaan osastokmkifiokohtaisella kutsulla asiakas
tuntee ettd hanta arvostetaan aidosti ja on siikaalmis arvostamaan myaos yritys-
ta. Yritys joka ei saanut kavij6itd messuosastklissuista huolimatta, voisi seuraaval-
la kerralla kokeilla pienen lahjan antamista hotikigna saapua messuosastolle. Kii-
toskirje tai sahkoposti asiakkaalle messujen jalkee hyva tapa. Myos ne asiakkaat,

jotka télla kertaa eivat kayneet messuilla, on Hywémioida.

Jalkimarkkinoinnin hoitoon kannattaa kiinnittda iota entistda enemman. Jalki-
markkinointi tulee tehda parin paivan sisalla mggsyaattymisesta. Silloin messut
ovat vield hyvin kavijan mielessa. Kaytannossa #hadon merkitsemaan omaan ka-
lenteriin tilaa hoitaa jalkimarkkinointi. Nopeastoidettu jalkimarkkinointi vahvistaa
yrityskuvaa ja sen luotettavuutta. Omaan sahkoiposbi laittaa viestin messuilla olo-
alalta. Messuilla oloaika voi olla paivan pidemjpiloin ehtii tekemaan jalkimarkki-
nointi toimenpiteet. Sitten kun jalkimarkkinoirdimenpiteet on tehty, siirrytdan hoi-

tamaan messujen aikana tulleita tehtavia.

Jo messuilla ollessa, voi henkiléston tehtavid wiggada niin ettd jalkimarkkinointia

tehddan jo messupaivan paatyttya. Asiakkaalleaaridéahettda esitteita ja kiitoskir-
jeitd messuosastolla kaynnista. Omalle tietokorealidaan tallentaa tarkeimmat esit-
teet jo etukateen ja siitda ne on helppo lahettéklesalle. Nain hoidettavat tehtavat

eivat kasaannu ja ovat helpompia hallinnoida.

Olen koonnut yhteenvedon, jossa esittelen haasteieh esille tuomia nakemyksia

messuosallistumisen ja suunnittelun tarkeimmisidisa.

TOP 10 Ohjetta messuosallistumisesta gaunnittelusta

% Varaa messuosasto riittavan varhaisessa vaiheessa.

% Muista ettd messut ovat osa kokonaismarkkinoistisgiaa

+ Aseta tavoitteet ja suunnittele etukateen keitadtahessuilla tavata
% Kaytd apuna suunnittelutoimistoa

+ Vie kutsu henkil6kohtaisesti nykyiselle asiakkaalle
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+ Lahetd uudelle asiakkaalle kutsu, jossa lupaus uneastolta saatavasta lah-
jasta
% Suunnittele messujen aikainen mainonta
+« Kannusta henkilékuntaa toimimaan messuosastollvigkisti
+ Valitse messuvastaava

+« Varaa aikaa jalkimarkkinoinnin tekemiseen tai tié& j® messuilla

6 POHDINTA

Opinnaytetydn aiheena oli tukia yritysten omaa vsiautumista messuille. Messut on
ollut suosittu opinnaytetydén aihe ammattikorkeakda. Aiemmin tehdyt tutkimuk-
set kasittelevat messuosallistumisen onnistumetasjiakastyytyvaisyyttda messujen
jalkeen. Omassa tydssani on uusi nakokulma. Optet@ssani selvitdn, milla eri
tavoin yritykset itse suunnittelevat ja valmistagti messuille. Oman tutkimukseni
tarkoituksena oli antaa uutta nakokulmaa siihetianavalla pk-yritykset voivat val-

mistautua messuille.

Opinnaytetyodn tarkoituksena on kuvata messuja niaokhtivalineend. Lisaksi tyos-
sani kuvataan messuosallistumista, suunnitteludkdinasta ja messuosallistumisen
vaiheita prosessinal utkimuksen tuloksia ei voi yleistaa, silla otantamelko pieni.
Markkinointiviestinnan osuutta olisi voinut vahe@ifa markkinointiviestintaa olisi
pitanyt tarkastella enemman messujen kannaltaid@arudessa sivuttiin asiakkaiden
kutsumista messuosastolle. Kaytanndssa kuiterkienil, etta asiakkaat eivat
valttaméatta saapuneet messuosastolle. Samoin gilkkimoinnin merkitysta on
kasitelty teoriapuolella, mutta aina sita ei pygtypteuttamaan yritysten haluamalla

tavalla.

Kvalitatiivinen tutkimusote oli oikea valinta tyohiy) koska haastateltavia yrityksia ei
ollut kymmenittain. Tosin kvalitatiivisessa tutkilkaessa voidaan haastatella suurem-
paakin maaraa ihmisia tai yrityksia. Tutkimukserkd¢gtuksena oli saada syvallisem-
paa tietoa messuille valmistautumisesta. Haastéttalteessa kuitenkin mietin, halu-
siko osa yrityksistd antaa joissakin kohdin yletisesiotavia vastauksia. Mielestani
jotkut yrityksista taas aidosti pohtivat, onko ooiatinta ollut syyna siihen, etteivét
messut tuottaneet aina toivottua tulosta. Ensimenéisastattelun aikana huomasin,

ettd haastattelulomakkeessani oli messujen suahlukitthdassa Kkirjattu sama asia
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kahteen kertaan hieman eri sanoin. Harmillinen, asi#ita haastatteluhetkella pystyin

yhdistamaan kysymykset eiké se aiheuttanut ham#énitde haastattelutilanteessa.

Kaytannon tutkimukseni antoi vastauksen siihennkaiiyritykset valmistautuvat mes-

suille ja mita asioita osan yrityksista kannattadavkehittdd onnistuakseen messuilla.
Toiseen kysymykseen, joka liittyi muotoilutoimistgalvelujen kaytt6on, saamani

vastaukset olivat yleisella tasolla siita, mitatykset odottavat yhteistybkumppanil-

taan. Haastattelukysymyksilla ei pyritty pureutumaaheeseen kovin syvallisesti ja
kyseista asiaa ei kasitelty opinnaytetyoni teouaokessa. Mielestani haastattelut on-
nistuivat hyvin, koska talloin pystyin tasmentamdéarsymyksid. Muutenkin koin

haastattelutilanteet luontevana.

Taman toteuttamani kvalitatiivisen tutkimuksen kdet eivat ole yleistettavia, vaan
ainoastaan toimeksiantajan kayttéon sopivia. Taomdup siita, etta tutkimusmene-
telma on rajallinen ja, haastateltavat yrityksetail toimeksiantajan valitsemia. Mie-
lenkiintoista olisi kuitenkin tietad, nouseeko esgamantyyppisia asioita, jos tehtaisiin

laajempi tutkimus.

Haastattelemani yritykset olivat erikokoisia liikekidoltaan, joten messubudjetin suu-
ruuskin vaihteli. Pienella yrityksella ei ole maliuutta kayttda rahaa messuihin niin
paljon kuin suuremmalla yrityksella. Niinpd luovuard merkitys korostuu messuja
suunniteltaessa. Suunnitteluun ja ennakkovalmistaiseen onkin varattava riittavasti
aikaa, jotta ehditaan kilpailuttamaan mahdollisetirsittelutoimistot tai muut ali-

hankkijat.

Taman tutkimuksen pohjalta osan yrityksista kam@afohtia ja ideoida, kuinka mes-
suvieraat saadaan tulemaan messuosastolle. Jékin@nti kannattaa suunnitella jo
etukateen. Siihen kannattaa varata riittavastiaajkatehda jalkimarkkinointia jo itse
messuilla. Varsinkin niiden pk-yritysten, joissacée riittévasti tyontekijoitd, kannat-
taa toimia talla tavoin. Tutkimus myos osoitti,aeuunnittelutoimistolta odotetaan

uusia nadkodkulmia suunniteltaessa messurakentaitiftdaad toimialatuntemusta.

Opinnaytetydn tekeminen oli itselleni oppimispraggpka mittasi hyvin omia tietoja

ja taitoja perusopinnoista lahtien. Esiin nousietibtekniikan opinnot ja suorittamie-
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ni markkinoinnin opintojaksojen sisallot antoivalmiuksia tdmén tyon tekemiseen.
Liséksi opinnaytetydn kirjoittaminen harjaannutseani kirjoittamaan asiatekstia ja
jasentamaan asioita. Viimeisessa vaiheessa, emglkaglisessa tiivistelméassa jouduin

kayttamaan uutta, opittua liiketalouden sanastoa.

Opinnaytetyon ja varsinaisen tyon yhteensovittamiok melko haasteellista, varsin-
kin, kun tyoni vaatii jonkin verran tydskentelya asyiltaisin. Alun perin olisi kannat-

tanut laatia aikataulu ja omaan kalenteriin aik@nonaytetyon tekemista varten. Opin-
naytetyo olisi pitanyt tehda intensiivisesti, muutan kuukauden sisélla. Nyt teorian

kirjoittamisen ja itse tutkimusosuuden vali olali pitka.

Jatkotutkimusehdotuksena esitdn pk-yritysten mesglistumisen tehokkuuden ja
kannattavuuden tutkimista yhteistydossa Jyvaskyl@sddt Oy:n kanssa. Talléin olisi
hyva tehda kvantitatiivinen tutkimus. Haastateltavirityksille voitaisiin lahettaa

kirjallinen kyselylomake. Tutkimuksen otos olisissampi kuin omassa tydssani ja
talloin aineisto saataisiin tilastollisesti kasié®aan muotoon. Maarallisella tutkimuk-

sella nahtaisiin nousevatko samat asiat esille rfagjemmin.

Yritysten valmistautuessa messuille on tarkeaaadhoat suunnitelmat kirjallisesti
siita, kuinka mikakin asia tehdaan. Usein resuasepjkaytettavissa rajallisesti, niinpa
vanha sanonta: ” Hyvin suunniteltu on puoliksi y¢hsopii minka tahansa yrityksen

messuille valmistautumiseen.
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LIITE1(1).
Haastattelulomake
Tutkimuksen yleiskysymykset

Yrityksen nimi?

Mika on yrityksen toimiala?

Paljonko on yrityksen liikevaihto?

Mik&a on messujen % osuus markkinointibudjetista?
Kuinka monta kertaa vuodessa osallistutte mes8uille
Milla perusteella valitsette messut johon osaltist?
Miksi osallistutte messuille?

Nogag,krwdE

M essujen suunnittelu

1. Osallistutteko itse messujen suunnitteluun.?

Ketka Yrityksessanne osallistuvat messujen suwginih?

Laaditteko selkeat markkinointi/myyntitavoitteet $saosallistumisellenne?
Kuinka selke&t myyntitavoitteet asetatte messujgen@

Markkinoitteko messuille osallistumistanne toimraie lehdissa?
Lahetatteko asiakaskutsuja nykyisille tai uusideakkaillenne messuille?
Oletteko osallistunut messuille yhdessa jonkun myritgksen kanssa?
Onko Teilla asetettu selkeéa aikataulu messujenrstialuun?

© NO Ok WN

M essuosaston rakentaminen

1. Rakennatteko messuosaston itse vai annatteko sesujagestajan/muun
alihankkijan tehtavaksi?

2. Kaytteko paikanpaalla katsomassa millaiseen paikka@ssuosastonne
rakennetaan?

3. Hyodynnatteko edellisen vuoden tietoja paikan serhjes olette osallistuneet
samoille messuille aiemmin?

4. Onko Teilla teemaa messuosastollenne ja kuink&aark sen mietitte?



LITE 1( 2).
Haastattelulomake

Messuosaston miehitys

1. Kuinka henkildkuntanne valmistautuu messuille?

Annetaanko henkildokunnalle tavoite kontaktoidatyiehaara uusia asiakkaita?
Onko messuille valittu vastuuhenkild henkilokunia&st

Harjoitteletteko lyhyita informatiivisia esityksasiakkaille?

Kirjaavatko myyjat tiedot asiakkaasta heti mesawllessa?

Sovitteko yhdessa milla tavalla teette myynti-tesykeskustelujen avaukset
asiakkaiden kanssa?

o gk wh

Messujen jalkimarkkinointi

1. Kuka ja kuinka jalkimarkkinointi hoidetaan?

2. Tehdaanko Teilla jalkimarkkinointia jo messujenaaik esim. Lahetetaan
asiakkaalle esitteitd/materiaalia/tarjouksia hasegnkopostiinsa?

3. Miten huolehditte etta kaikki jalkimarkkinointitolempiteet on tehty?

4. Onko Teilla messujen jalkeen palautepalaveri? Joiom kaytteko lapi mitka asiat
ovat onnistuneet ja mité asioita voidaan kehitéi#aavia messuja varten?

Suunnittelutoimiston kaytto

1. Oletteko kayttdnyt messujen suunnitteluun tai tintieseen ulkopuolista yritysta, jos
olette, minkalaisia kokemuksia yrityksellanne on?

2. Oletteko harkinnut antavanne messujen suunnitt@liurmakentamisen
suunnittelutoimiston tehtavaksi?

3. Miksi ette kayttaisi ulkopuolista palvelua suungliéimaan messuja tai sen
rakentamista?

4. Mita hyotya yrityksellenne olisi kayttéda suunnittelimiston palvelujen
kayttamisesta?

5. Olisitteko kiinnostunut kokeilemaan yhteistyota soitelutoimiston kanssa
osallistuessanne seuraaville messuille?

6. Olisiko teilla muuta kommentoitavaa/kerrottavaa suesallistumisestanne?



LIITE 2.

Sahkoposti haastateltaville

Hei,

Olen aikuisopiskelija Mikkelin ammattikorkeakoulastradenomin
koulutusohjelmasta. Teen opinnaytetyota Keskisuaisi@n pk-yritysten
valmistautumisesta messutapahtumiin. Haluaisinthteks Teita opinnaytetyotani
varten. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa éndkiat ovat yrityksellenne

tarkeitd, osallistuessanne messuille.

Haastattelut suoritan henkilohaastatteluna tai jomiitse. Arvioitu kesto haastatteluun
on n. 1h. Haastattelut suoritan viikolla 10. Lalnediiessa kysymykset ennakkoon
litetiedostona tutustumista varten. Otan lahip@vyhteyttd, jolloin voisimme sopia

tarkemmin haastattelun ajankohdan.

Y hteistyoterveisin

Merja Stalberg
040 - 766 57 14



