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Tutkimuksen aiheena on messut osana yrityksen nmemikkiviestintdd. Tavoitteena
on markkinointiviestinnan keinojen kautta kuvatasswosallistumisprosessia. Opin-
naytetyd on pienimuotoinen tietopaketti yrityksille jotka  suunnittelevat
messuosallistumista ja kaipaavat kaytannonlahéstida messuosallistumisprosessin
eri vaiheista.

Kvalitatiivinen kirjoituspoytatutkimus koostuu koksta eri osasta: markkinointivies-
tinn&std, messuosallistumisprosessista sekd casegm on Jyvaskylan seudun
kehittamisyhtion Jykes Oy:n jarjestamad yhteisosasmberstroyExpo 2009 -
rakennusmessuilla Pietarissa. Lisaksi mukana oréjdartapakulttuurin erityispiirtei-
ta, jotka tulisi ottaa huomioon, mikali suunniteleansainvalistymista Venajalle.

InterstroyExpo 2009 -rakennusmessujen yhteisosastsallistuneille yrityksille on
tehty palautekysely, jonka tarkoituksena on olhiiaa Jyvaskylan seudun kehittdmis-
yhtio Jykes Oy:lle tietoa messujarjestamisen onmstesta.

Palautekyselyn perusteella voi myos tehda joht@p&#t, miten yritykset valmistau-
tuvat kansainvalisille messuille ja mista lahtokiskel ne ovat sinne lahteneet.
Keskisuomalaiset yritykset osallistuvat messuildein, mutta valmistautumisessa ja
strategisessa suunnittelussa on vield parantame@a. Tavoitteiden asettaminen on
yrityksilla melko varovaista, mutta asetetut tatest ovat saavutettavissa.
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The subject of the thesis is an exhibition as & @aa company’s promotion. The aim
was to describe the process of participating iredmbition by means of promotion.
The thesis is an information summary for compatheas are conceiving to participate
in an exhibition and look for hands-on informatioindifferent stages of participating
in an exhibition.

Qualitative secondary research consists of threes:paromotion, participating in an

exhibition and the case which is Jyvaskyla Regi@ainpany Jykes Ltd. organizing
joint stand in InterstroyExpo 2009 constructiorrdan St. Petersburg. In addition the
thesis includes information of the customs of Rasghich should be considered if a
company is planning to do business in Russia.

The companies who participated in InterstroyExp@2@onstruction fairs in joint
stand were given a feedback inquiry. The inquiryegeformation for Jyvaskyla Re-
gional Development Company Jykes Ltd. of how thegceeded organizing the joint
stand.

The conclusions were made based on the inquirg &®Ww the companies got ready
for an international exhibition and on which ba$is companies attended the exhibi-
tion. Companies in Central Finland participate aird quite often but strategic
planning should have a bigger role. Companies eegively careful setting goals for
participation and the goals are achievable.
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1 JOHDANTO

Lahtokohtana tutkimukselle on toimeksianto Jyvagkydeudun kehittamisyhtio Jykes
Oy:n kansainvalistymispalveluista. Vengjan-toimjato ohjelmaan kuuluvan Keski-
Suomi Pietariin 2 -hankkeen puitteissa jarjestetyinteismessuosasto Pietarin Inter-

stroyExpo 2009 -rakennusmessuille.

Teoreettisen osuuden opinndytetyostd muodostaaituspoytatutkimus messuista
osana yrityksen markkinointiviestintad, messujéfj@ssesta ammattilaisen nakokul-
masta seka osittain venaldisen tapakulttuurin ispiyteistd. Toimeksiantajaa
kiinnostaa tietdd, miten Jykes on suoriutunut wogaston jarjestajana Pietarin Inter-
stroyExpo 2009 -rakennusmessuilla. Messuilla mukaltelle yrityksille on tehty
palautekysely kvalitatiivisella tutkimusmenetelndalVastaukset palautekyselyyn on
saatu kirjallisesti ja haastattelun avulla. Vastangohjalta teen johtopaatoksia yritys-
ten valmistautumisesta ja osallistumisesta messws#kd Jykesin henkilokunnan

suoriutumisesta yhteisosastoprosessissa.

Kirjoituspoytatutkimuksen ja palautekyselyn lisékéytan palautemateriaalia Jykesin
jarjestamista yhteismessuosastoista Suomessa. iK@ofalautemateriaaleista saan
tietoa siitd, miten yritykset suhtautuvat yhteissuesastoihin Keski-Suomessa ylei-

sesti.

Tavoitteena on koota yrityksille suppea tietopaketessuille valmistautumisesta,
osallistumisesta ja jalkihoidosta. Tutkimus on mykéytdnnonlaheinen ja tarkoitettu
antamaan esimakua siitd, mita kaikkea tulee ottesnioon messuille osallistumista
suunniteltaessa. Vengjan tapakulttuuria on kagitgtissa siité syysta, ettd opinnayte-
tyoni on tehty Keski-Suomi Pietariin 2 -hankkeelienka asiakkaita ovat Vengjalle

suuntaavat yritykset.

1.1 Tyon vaiheet ja ongelmat

Aloitin ty6harjoittelun Jykesin kansainvalistymidpaluissa helmikuussa 2009. Opin-
naytetyon aiheen sain ennen harjoitteluni alkamigiammikuussa olin mukana

tapaamisessa, jossa Jykesin edustajat ja messwikaan lahtevien yritysten edustajat
olivat paikalla. Tapaamisessa kaytiin lapi yritystaarkkinointimateriaalin tarve seka

messuosaston rakenne, tekninen manuaali ja kaytgarjéstelyja.
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Yritysten edustajilta kysyttiin heidan tavoitteistamessujen suhteen. Edustajilla oli
my0s mahdollisuus kertoa minkalaisia yrityksia lauhisivat messuilla tavata. Inter-
stroyExpo 2009 -rakennusmessuilla jarjestettiin t&ktointiseminaari, johon

yrityksen oli mahdollisuus pyytaa Jykesia etsim&apivia partnereita. Seminaariin
osallistui liséksi muita keskisuomalaisia yrittdjjatka tulivat pienessa ryhmassa tu-
tustumaan messuihin muutamaksi paivaksi. Tapaasaisé&sytiin lapi aikataulu

markkinointimateriaalin kdantamisesta, viisumierorarsesta seka muista matkajar-

jestelyista.

Heti tyoharjoittelun alkuvaiheessa péaasin mukaarssmen matkajarjestelyihin ja
markkinointimateriaalin laatimiseen. Messujen jst§eninen ja muut tyot veivat niin
paljon aikaa, etta en viela harjoittelun aikanattout opinnaytetyon tekemista. Har-
joitteluni kesti kesakuun loppuun ja siihen mendesdin saanut opinnaytetyon
rakenteen luonnosteltua. Tein palautekyselyn jssta#telun yrityksille huhtikuussa.
Saamani palaute messuosallistumisesta antoi hyoljarp sille, mité tietoa yritykset
tarvitsevat messuille lahdettdessa ja minkalaireru® messuilla on yritysten markki-
nointiviestinnassa yleisesti. Palautekysely on enikokonaisuudessaan laadittu siltéa
pohjalta, mitd Jykes halusi tietdd messuille odaltieilta yrityksiltd. Palautekyselyn
vastauksia kootessani huomasin, ettd kysymystdimigan olisi voinut tehda tar-

kemmin, silla joiltakin osin vastauksiin jai liikaalkinnan varaa.

Viela harjoittelussa ollessani sain tietaa, ettéeto messuilla mukana olleen yrityksen
edustaja ei ole enaa kyseisen yrityksen palvelgiesdglahdollisten lisakysymysten
esittdminen ei siis enaa onnistu juuri kyseiselakilolta. Yrityksesta oli toinenkin

edustaja mukana messuilla, joten jos lisétietojeiteee, on kysymykset osoitettava
hanelle. Ongelmana on vain se, ettd hén ei ole eikgh ihminen vastaamaan kysy-
myksiin, silla han ei ole ollut niin paljon valméttumisen ja messujen jalkihoidon

kanssa tekemisissa.

1.2 Toimeksiantajana Jyvaskylan seudun kehittamisyhi@s Oy

Jyvaskylan seudun kehittamisyhtio Jykes Oy on seudkljan kunnan (Jyvaskyla,
Laukaa, Muurame ja Uurainen) omistama, vuonna J#96@stettu elinkeinoyhtio. Jy-
kes tarjoaa pienille ja keskikokoisille yrityksillathunkin kehitysvaiheeseen parhaat
saatavissa olevat asiantuntijapalvelut ja auttagkgia menestymaan vahvistamalla
yhteistyoverkostoja. (Jyvaskylan seudun kehittahtisyJykes Oy 2009.)
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2 MESSUT OSANA YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINTAA

Viestinnalla on keskeinen rooli yrityksen markkinoissa, ilman viestintaa markki-
nointi ei voi onnistua. Viestintd on yrityksen n&ky markkinointikeino, joten se on
tarkea tekijd markkinoinnin tuloksellisuuden aiksasjana. Markkinointiviestinta on
tietoista vaikuttamista, jonka tarkoituksena oraaiksaada positiivisia vaikutuksia ky-

syntaan. (Syrjanen & Uschanoff 2005, 11.)

Perinteisesti markkinoinnin kilpailukeinot on méélty neljan P:n avulla:

¢ Product = Tuote
* Price = Hinta
* Place = Jakelu

* Promotion = Markkinointiviestintad (Vos & Schoemaki€399, 116).

4P-markkinointimix koostuu neljasta eri tekijagtitka korostavat myyntitapahtumaa.
Kun ihmisen psykologia ja asiakassuhteet alettitaaoparemmin huomioon markki-

noinnin suunnittelemisessa, laajennettiin markkitioixin maaritelmia:

* People = Ihmiset

* Process = Prosessi

e Provision of customer service = Asiakaspalvelu

* Publicity = Mielikuva

* Physical evidence = Fyysinen ymparistd (Fogelholr@2p

Laajemmassa markkinointimixissd huomioidaan emsfispalveluiden markkinointiin
tarvittavia ndkdkulmia. Kun markkinointimix laajegitiin kasittamaan useampia na-
kokulmia, oli tuolloin  trendind suhdemarkkinointi. Suhdemarkkinoinnin
toteuttamisessa on ajatuksena luoda asiakasuskaths jotta asiakkaat eivat poik-
keaisi kovin herkasti kilpailijoille. Suhdemarkkimmin ajatuksena on my6s se, etta
tuotetta kehitetdan asiakkaiden toiveiden mukaakaidella yrityksella on omat |&h-
tokohtansa, joista markkinointisuunnitelmaa ja rkarkintiviestintdd lahdetaan
rakentamaan. Yhdistelma on aina riippuvainen yséyktavoitteista, kilpailutilantees-
ta, budjetista ja muista tilannekohtaisista tekif@i Ei ole olemassa yhta ainoaa eri
keinojen yhdistelImaa jolla onnistuisi, vaan kysynoys painotuseroista ja yrityksen
strategiasta. (Sipila 2008, 131.)
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Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys yrityksemarkkinointisuunnitelmassa,
koska yritys viestii koko ajan, tahtomattaan. Kaikkta yritys tekee tai sanoo, tulki-
taan viestinnan lailla. Yrityksen logo, sijaintilkan&kd, nimi, tuotteiden hinnat ja
palvelu ovat tekijoitd, joita asiakas tulkitsegqgesta se tekee omat johtopaatoksensa.
(Vuokko 2003, 11.) Tasapainoisella markkinointisoitgimalla yritys mahdollistaa
itselleen sen, ettd yrityskuva sailyy hyvana. Markkntiviestinnalla luodaan oikean-
laista yrityskuvaa asiakkaille, kun markkinointisimnéssa otetaan huomioon kaikki

eri markkinointimixin osatekijat.

Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa tutigettia, mitka ovat yrityksen on-
gelmat ja mahdollisuudet (Vuokko 2003, 133). Sutiehin voi aloittaa esimerkiksi
tekemalla nelikenttdanalyysin eli SWOT-analyysinid\2008).

S = Strength (vahvuus) W = Weakness (heikkous)

O = Opportunity (mahdollisuus)| T = Threat (uhka)

Analyysin voi tehdé joko koko yrityksesta tai vabhtoisesti ainoastaan messuosal-
listumisesta. SWOT-analyysi on helppo tapa kadaitt laht6tilanne

markkinointiviestinnalle: mitka asiat ovat jo kurssa ja mita asioita tulee uudistaa.

Markkinointiviestintaa tai mitddn sen osaa ei tudisunnitella erilladn muusta mark-
kinoinnista. Tutkimuksessa keskityn kuitenkin aista@an messuihin osana yrityksen
markkinointiviestintdd. Muita markkinointiviestinn&einoja ovat muun muassa hen-
kilokohtainen myyntityd, mainonta, menekinedistaemnsuhdetoiminta, julkisuus ja
sponsorointi (Vuokko 2003, 17). Markkinointiviestinkohdistuu ulkoisiin sidosryh-

miin. Viestinnan tarkoitus on luoda mydnteista rki@vaa yrityksesta ja sen tuotteista
tai palveluista. Markkinointiviestinnalla voidaaerkoa myos tuotteiden ja palveluiden

ominaisuuksista.

Markkinointiviestintaa ei pitaisi pelkastaan ajeadsana yrityksen markkinointisuun-
nitelmaa. Markkinointiviestintd voi olla myos yrkselle Kkilpailuetu, silla
kehittyneella markkinointiajattelulla yrityksellanoparemmat edellytykset nousta
alansa parhaaksi. (Isohookana 2007, 36.) Markkini@stinta on vain yksi osa yri-

tyksen viestinnasta, jonka kohderyhmana ovat aamkkjakelutiet sek& muut
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ostopaatokseen vaikuttavat tahot. Muita viestinoga-alueita ovat sisainen viestinta
seka yritysviestinta, joiden kohderyhmid ovat h&std ja muut sidosryhmat. (Iso-
hookana 2007, 30.)

2.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu messuille

Markkinointiviestinta kannattaa aina suunnitellgatlisesti, jotta tiedot tulevat silloin
selkeammin esille. Saavutettuja tuloksia on helpgoseprata, mikali suunnitelma on
kirjallisesti laadittu. Suunnitelma voi lyhyestisaéitda esimerkiksi seuraavat kohdat:
tyon tavoite, kilpailutilanne, kohderyhmat, tuottggalvelun heikkoudet ja vahvuudet,
paasanoma, tuotteen/palvelun tarjoamat edut, makdljset asiat ja mahdolliset toi-
menpiteet. (Sipila 2008, 133.)

Messujen markkinointiviestinnan suunnittelussa ledita@a |ahteé liikkeelle perusvies-
tistd. Mitd yritys haluaa kertoa itsestaan mesdlisisgille? Viestin taytyy olla todella
selke& ja mahdollisimman yksinkertainen, silla imMaatiomaara messuilla on valta-
va. (Sipila 2008, 210.)

Messuille osallistuminen kannattaa ainoastaan,yjigksella on jotain tavoitteita
osallistumisen suhteen. Tavoitteisiin paastaksaemeetittavd messuosallistumisen
kolmea vaihetta: mitd tehdaan ennen messuja, negssikana ja messujen jalkeen.
Kun paatos osallistumisesta on tehty, taytyy sdpiia vastaa messuista ja keita kuu-
luu messutydryhmaan. Aluksi yrityksen kannattaad&éekokonaissuunnitelma, joka
sisaltda kaikki tarvittavat toimenpiteet suurigittdin. Kun suunnitelmasta on rauta-
lankamalli, on helppo pilkkoa projektin eri osigtaolehtiminen messutyéryhmalle.
Koko suunnitteluprosessin ja messuosallistumisan gjityksen sisdinen viestinta on
tarkeda. Messut on sen verran iso tapahtuma, ekid drganisaation on oltava tietoi-
nen, mihin ollaan menossa, milloin ja miksi. (Isokana 2007, 167.)

Erilaisilla yrityksilla on erilaiset tavoitteet m&sosallistumisella. Toiset yritykset kes-
Kittyvat menekinedistamistyéhon, toiset taas kayita tilaisuuden yrityskuvan
luomiseen, kehittdmiseen tai parantamiseen. Vaykitgs on messuilla paaasiallisesti
kohottamassa imagoaan, on perimmainen syy aina mmgdistaminen. Kun yritys
on suunnitelmassaan nimennyt paatavoitteen, tulessamenkilokunnankin olla tie-
toinen yrityksen tavoitteesta, jotta he voivat valawutua ja motivoitua

messutyoskentelyyn oikein. (Syrjanen & Uschanofi20L7.)
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Messuilla tehtavalla myyntityolla on todella suawerkitys. Myyjan on kyettava va-
kuuttamaan asiakas ja oltava valmis vastaamaakkasia esittdmiin argumentteihin
ja kysymyksiin. Henkilokohtaisen myyntityon etu @ttd myyja ja asiakas pystyvat
kommunikoimaan kasvokkain. Messuilla myyja voi hedstata asiakkaan epéaluuloi-
hin ja saada asiakas vakuuttumaan tuotteen taglpalfaadusta. Myyja saa arvokasta
tietoa asiakkaalta tuotteen tai palvelun kehitt&naarten, silla kysymykset ja asiak-
kaan antama palaute ovat valitttmia. Messuilla yst&d myyntityosta saadaan seka
kvalitatiivista ettd kvantitatiivista tulosta. K&ikpalautteet ja kysymykset ovat kvanti-
tatiivista tulosta, saatujen kontaktien lukumaamgpaolestaan kvantitatiivista tulosta.
(Syrjanen & Uschanoff 2005, 18.)

Imagon luominen voi olla yksi yrityksen tavoitt@isinessuilla. Messuilla yritykset
ovat suorassa kontaktissa mielikuvien rakentajiimgiakkaisiin. Imagon, eli mieli-
kuvan tai tuotekuvan, rakentaminen ei ole yksirdista. Erilaisten ihmisten mieliin
vaikuttavat erilaiset arsykkeet, joten oman asikkasan kasityksista on hyva olla tie-
toinen. Imagorakentaminen lahtee liikkeelle suweimasta, minka jalkeen valitaan
rakentamisen keinot. Imagon rakentumista ei veégsattuman varaan, vaan luomal-
la oikea ymparistd, voidaan vaikuttaa ihmisten ikielien rakentumiseen. Messuilla
ymparisténa ja tekijoind ovat messuosasto, mesgilikanta ja messuosastolla ta-
pahtuvat aktiviteetit. (Syrjanen & Uschanoff 20@®,) Imagorakentaminen voi olla
yrityskuvan tai tuotekuvan rakentamista. Vaikkaygkuva ja tuotekuva eivat tarkoita
samaa asiaa, ovat niiden rakentumisen peruseldnsantat. kokemukset, arvot, tun-
teet, ennakkoluulot, asenteet, havainnot, uskonujsenformaatio. (Rope 2000,
178.)

Messuilla yrityksella on mahdollisuus kayttaa kagkleri markkinointiviestinnan kei-
noja. Tavoitteena on suunnitella markkinointiviesdi siten, ettd kaikki viestinnan
muodot ovat yhdenmukaisia ja tukevat toisiaan. ¥tadiy markkinointiviestinta eli
integroitu markkinointiviestinta tarkoittaa sitétée markkinointiviestinnan keinoilla
voidaan lisata viestinnan tehoja ja saada vastasgdneille panostuksille. Integroidun
markkinointiviestinnan hyoéty on siina, etta keingfadistelemalla yritys tavoittaa suu-

remman tehokkuuden alhaisemmilla kustannuksillas(% Schoemaker 1999, 117.)

Monessa tapauksessa integroidun markkinointiviedtrkayttdminen kokonaisuudes-
saan ei ole mahdollista, mutta messuilla se onmistMessuilla lahes kaikki

mainonnan eri muodot ovat mahdollisia: ulkomainpggni- ja videomainonta, mul-
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timediaesitykset, suoramainonta, tiedotustilaistiuésitteet ja muu erikoistekniikka.
Messuosastolla tehddan koko ajan henkil6kohtaistgntitydtd, menekinedistamista
ja suhdetoimintaa. (Rossijskij Sojuz Vystavok indarok 2009.)

Integroitu markkinointiviestintd voi onnistua mik&isdinen - ja ulkoinen viestinta
ovat sopusoinnussa keskenaan. Yrityksen kokonaisvié tulee olla yndenmukainen,
tai viestinnan johtaminen karsii, ja asiakkaatigposryhmat saavat huonon kuvan yri-
tyksestd. Integroitu markkinointiviestinta lyhyestarkoittaa sita, ettd kaikkia
viestintatapoja kayttaen yritys valittdd vastaaajiie yhdenmukaista kuvaa tuotteista
ja yrityksista, silla kaikki se mita yritys tekemjta yritys viestii ja mita yrityksesta
puhutaan vaikuttavat mielikuvaan yrityskuvasta.egmoitu markkinointiviestinta-
suunnitelma toimii pohjana koko yrityksen strateggauunnittelulle. Kun yhteninen
mielikuva ja tavoite on luotu ja suunniteltu yriggn sisalla, kaikkien yritykseen kuu-
luvien on helpompi noudattaa yhtendistd linjaa. kééta on, ettd integroitu
markkinointiviestintd ymmarretad&n ensin yrityksesgiisesti, jotta voidaan noudat-

taa laaditun strategian rajoja. (Syrjanen & Uscliia2@05, 25.)

2.2 Markkinointiviestinta Venajalla

Vendajan suuri koko vaatii mittavia markkinointi-estointeja. Mikali koko maan kat-
tavaa markkinointipeittoa ei haeta, voi markkinaasa keskittya tiettyihin alueisiin ja
alueilla tietyille kohderyhmille. Markkinointikarttusten ja asiakastietokantojen avul-
la voidaan kohdentaa investoinnit oikeisiin potaalisiin asiakkaisiin. (SVKK 2007,
87.)

Kohderyhmaén valinta on tehtava ostovoiman suht@enagjan eri aluilla hintatasot ja
tuloerot vaihtelevat niin paljon, ettéa on tiedetawnelko tarkasti, millaisia asiakkaita
kohdealueella asuu. Moskovassa ja Pietarissa asasjallisesti ostovoimaista vaes-
t6a, mutta eri kaupunginosissakin on eroja. Yleisaaaseudun ja kaupunkien valille
voidaan vetdd melko suora raja ostovoiman suhtdiwemaalaiselle yritykselle tar-
kedaa on alueen tai kaupungin suhtautuminen ulkomaistyksiin ja sijoituksiin. Jos
alueen johto on avosylin ottamassa vastaan ulkdanattustajaa tutustumiskaynnille,
Voi olettaa, ettd myds hanen suunnittelemansasydtymyos tervetullut. Alueen joh-
tajan hyvaksynnalla on erittéin suuri merkitys, kaiyritys menestya. (SVKK 2007,
89.)
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Sen liséksi, etta alueiden eroavuudet ja tuloeedkuttavat siihen, onko yrityksella

mahdollisuuksia menestya, taytyy huomioida myosesd, Vendjd on monikulttuuri-

nen maa. Uskonnot ja eri kansojen tapojen tuon@itukset menekinedistdmiseen tai
tuotevalikoimaan on myds otettava huomioon. Ven&dattajamarkkinat ovat nuo-

remmat kuin lansimaissa: ne ovat olleet olemasswastaan noin 15 vuotta.
Markkinatutkimukset ja niiden tekeminen taytyy sighda hieman eri tavalla, silla
kuluttajamarkkinat muuttuvat kaiken aikaa ja kaikltkimukset eivat valttamatta ole
ajan tasalla. Yritystietoa on helpommin saatavjassen voi hel[pommin varmistaa oi-
keanlaiseksi tiedoksi kuin kuluttajatutkimuksetV# 2007, 92.)

Kansainvalistd markkinointisuunnitelmaa tehdessdyyaolla myds perilla kohde-
maan viestintakeinoista. Kuvassa 1 on tarkastelimdena eri viestimien kayttéa

Vengjalla ja Suomessa.

2010 7 -

2000 : .
b
1990
1980 1
H Suomi
O Vendja

1970
Printti Lanka- Teleksi Faksi Langaton | PC+verkko| Sahké-
Radio puhelin puhelin Internet posti
Televisio

Kuva 1. Viestimet Suomessa ja Venajalla (Perild&«den2001, 41).

Sanomalehdet ja muut painetut tuotteet ovat aileetotarkein kanava viestia asioita
(Perila-Jankola 2001, 41). Nykyadan tehokkainta aainmstaa erikoislehdissa, joita
Vendjalla on paljon (EKAMK 2001, 70). Lehtikojujangoka kadunkulmassa, erityi-
sesti metroasemien laheisyydessa. Metrolla matkastkeskiluokka on yksi
lehtimainonnan kohderyhmista, silla lahes jokagselatkustajalla on mukanaan jotain
luettavaa. Myds metromainonta tavoittaa tehokka&880-luvulla ilmestyivat ilmais-
jakelulehdet, joiden maara ja suosio ovat kasvakeled ajan (Perild-Jankola 2001,
42).

Toiseksi kaytetyin viestin Venajalla on ollut radjoka Neuvostoliiton aikana oli jo-

kaisessa kodissa. Vuosien saatossa televisio ons nigsvattanut suosiotaan
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voimakkaasti. Seka televisiota etté radiota kagetdelleen laajasti mainontaan. Pu-
helinta ja faksia kaytetddn suoramarkkinointitakksiin. Faksi saavutti heti markki-
markkinoille tultuaan laajan suosion kayttomukaemsa vuoksi. Faksi on edullinen
ja helppo markkinointiviestin, silla yritysten fakamerot ovat helposti saatavilla.
Faksin kayttd on kuitenkin vahentynyt huomattavaggrnetin ja sahkopostin kayton
myota. Teleksin kaytto ei padasiallisesti ole othrkkinointivaline, vaan sita on kay-
tetty tiedon siirtamiseen, koska sen avulla viestkulkenut varmimmin perille, myds
ulkomaille. (Perila-Jankola 2001, 42.)

Internet on tehokas myynninedistdmiskanava. Interri€iytté kasvaa Vendjalla ko-
vaa vauhtia, Internetin paivittaisia kayttajia vaan2009 on jo yli 20 miljoonaa
(Kohvakko 2009). Yrityksen ryhtyessd tekemaan Vaéamdjauppaa ensimmaisena
kannattaa tehda hyvat venajankieliset Internettsyvitlykselle. Sivut kannattaa aina
tarkistuttaa venalaisella, jotta niiden sisaltovenalaisille sujuva ja ymmarrettava se-
k& varmasti kieliopillisesti oikein. (EKAMK 2001, 17) Verkkosivuilla ja
kielellisia virheitda, antaa se heti kuvan puutiseBta ammattitaidosta. Internet-
sivujen ulkonaolla on myds valtava merkitys. Josylsen nettisivut nayttavat epa-
ammattimaisilta, venalaiselle muodostuu mielikusté palvelu on viela huonompaa.
Kun Internet-sivut laaditaan venaléisille asiakleaibina ei riitd pelkk& suomalaisten
sivujen kdantaminen vendjaksi, joskus voi mydstiutierojen mainitseminen olla
tarpeen. Jos esimerkiksi suomalainen yritys vuoknéikeja venalaisille asiakkaille,
on verkkosivuilla syytd mainita, ettd Suomessa@itiajitellaan ja ettd kaupat ovat
auki vain tiettyiné kellonaikoina. Venajalla ruolealpat ovat todella myohaan auki,
useat jopa kellon ympari. Verkkosivujen laatimidesdksi yrityksen tulisi varmistaa
sivujensa nakyvyys venalaisissa hakukoneissa, dsikseYandexissa. Yandexia ha-
kukoneena kayttad 55 % Internetin kayttajista, 2dito kayttda Googlea. (Kohvakko
2009.) Internetin myota on tullut myos sahkopgeka [6ytyy jo lahes kaikilta yrityk-
silta. Pienemmilla yrityksilla s&hkoposti on useirhankittu ilmaiselta

palveluntarjoajalta, esimerkiksiail.ru:n kautta.

Vengjalla kuluttajamarkkinat ovat jatkuvassa mutikassa, mika on otettava huomi-
oon markkinointia ja markkinointiviestintdd suumfiéssa. Lahtokohtaisesti
markkinointi suunnitellaan Vengjalle samoin kuinualiekin, muistaen markkinoin-
timixin nelja tekijdd. Maan suuri koko ja valtaviamismaara ovat jo syita, joiden

vuoksi yrityksen kannattaa tilata markkinatutkirammmattilaiselta. Elintaso- ja sosi-
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aaliset erot ovat Vengjalla huomattavasti jyrkemiudin Suomessa, minka vuoksi
markkinat on segmentoitava erittain tarkasti sopike@hderyhman |6ytamiseksi.
Markkinatutkimuksen suorittaja tulee valita hudelkilla laatu vaihtelee todella pal-
jon. (EKAMK 2001, 66.)

Mainos- ja markkinointitoimistot tuntevat parhaiten kohderyhmille soveltuvat me-
nekinedistamiskeinot, heilla on melko tarkkaa eésimerkiksi eri tiedotusvalineiden
kayttajaryhmista (EKAMK 2001, 68). Mainos- ja mank&intitoimistoissa on eroja,
joten palvelu kannattaa valita esimerkiksi suoljidie avulla. Ammattilaiseen kannat-
taa kuitenkin luottaa materiaalin suhteen, sillatemaalin oikealla valinnalla,
ulkoasulla ja siséllolla voi vaikuttaa sanoman g&asbttamiseen. Suomessa on totuttu
lukemaan kalliin merkkilikkeen mainoksia sanomalsté, mutta venalainen nakee
ristiriidan, jos kallista tuotetta mainostetaanvlagsa sanomalehtipaperissa. (Perila-
Jankola 2001, 59.)

Markkinointiviestinnan keskeisimmalla sijalla Veali§ on henkilékohtainen myynti-
tyd. Kaupankaynti on parhaassa tapauksessa hyvan suhigemista ja oman
suhdeverkoston taydentamigterila-Jankola 2001, 45). Kaupankaynti vaatii enem
man henkilokohtaista myyntitydtd Vengjalla kuin gwessa. Myyjalla tulee aina olla
antaa potentiaaliselle asiakkaalle kayntikorttgné&ohtainen hinnasto, muuta materi-
aalia seka liikelahja. (Perila-Jankola 2001, 46.)

Henkilokohtaisen myyntityon ohella tarkeimpia myymedistamiskeinoja ovat refe-
renssit eli suosittelijat. Kirjallisten referenssi@ayttaminen on helppo tapa saada

venalaisen kauppakumppanin luottamus nopeasti. (#K2001, 70.)

Mainonta on yksi keskeisimmista myynninedistamiskeita Venajalla. Venajalla
suhtaudutaan mainontaan kuitenkin melko negatsvissilla usein mainostetut tuot-
teet ovat sellaisia, joihin normaalilla kansaldsd@i ole varaa. Mainokset ovat usein
alkuperaltddn amerikkalaisia, mika arsyttaa vanteangukupolvea. Mainonnan avulla
venalaisista nuorista on tullut hyvin merkkitietaiga heille osataan suunnata juuri oi-
keanlaisia tuotteita. (Perila-Jankola 2001, 44.)indsten laatimisessa kannattaa
kayttaa venalaistd mainostoimistoa, silla vendlaisin varien, kuvituksen ja tekstin

suhteen erilainen maku kuin esimerkiksi suomalaiSEKAMK 2001, 70.)

Yksi suosituimmista menekinedistamiskeinoista orNguvostoliiton ajoiltakin tuttu
messu- ja nayttelytoiminta. Nykydan messujen jateByden méaré on niin valtava,
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etta taytyy ottaa eri messuista selvaa, ennen \alitsee, mihin lahtee mukaan. Tur-
vallista ja helppoa on menna mukaan nayttelyynsgosn suomalaisten yhteisosasto
tai jota hoitaa Suomessa jokin tunnettu messujayfeqPerila-Jankola 2001, 52.)

Messuja laheisesti muistuttavat tuote-esittel\gilaidet ja asiakasseminaarit ovat hyva
keino esitella yritysta ja itsedén valikoidulle kiglnyhmalle. Venalaiset osallistuvat
mielellaan erilaisiin seminaareihin, joissa on ygésittelyja ja mahdollisuus luoda
kontakteja keskustelun merkeissa. Hyviin seminadardiuuluvat myads tarjoilu tai jo-
pa cocktail-tilaisuus. Sek& messuilla etta tuotdedgtilaisuuksissa vaihdetaan
kayntikortteja ja esitteitd. Myds liikelahjoja vaibtaan seminaaritilaisuuksissa.
(EKAMK 2001, 71.)

Markkinointia ja oikeanlaista markkinointiviestidgéuunniteltaessa kannattaa pitaa
mielessa oikeat mittasuhteet. Se mikd Suomess#aastiurelta, voi olla Vendjalta
katsottuna hyvinkin pienta. Mikéli suomalaisellayikyksella ei ole varaa suuriin ja
kalliisiin Vengjalla toteutettaviin markkinointikgmanjoihin, on jarkevaa verkottua
omaan alaansa liittyvien yritysten kanssa ja htagaiyhteismarkkinointia. Kun vo-
lyymi saadaan suuremmaksi, saavutetaan usein mgkettavampi vaikutelma.
(Perila-Jankola 2001, 91.)

3 MESSUILLE OSALLISTUMISPROSESSI

Messuille osallistumisprosessi on moniulotteinen-yaiheinen. Ennen kuin alkaa
suunnitella messuja, kannattaa ottaa esille etelliguosien yhteenvedot messuosal-

listumisista. Uuden suunnitelman laatiminen sujitenshelpommin.
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MESSUOSASTO

KUTSU AKTIVITEETIT

TS| () TYOOSASTOLLA

TRADE SHOW INTELLIGENCE

SUUNNITTELU . \

MESSUJEN ARVIOINTI

JALKIHOITO

Kuva 2. TSI Trade Show Intelligence (Jansson 20Q%,

Kuva 2 on Janssonin maaritelma messuista, alykkaasssutoiminnasta. Han nakee
messuprosessin kolmiona, jonka jokainen kantti @@usessujen eri vaiheita. Suun-
nittelu ja kutsu -osiot tulee tehdd ennen messMjassuosasto, aktiviteetit ja tyo
osastolla ovat messujen aikana tapahtuvaa toimidédkihoito ja messujen arviointi
tapahtuvat messujen jalkeen. Kuvan viisi vaaleaefia edustavat tehtavia, joilla
saadaan tulokset aikaan. Jansson on luonut tygkgtia yritykset kayttaisivat sita
aina messuja suunnitellessa ja sen tuloksia aess@l TSI on tyOkalu, jonka avulla
yritys voi joka kerta uudestaan arvioida omaa suomistaan ja uskaltaa ottaa myos
riskeja, jotta messuista saataisiin tulevaisuudgsda parempaa tulosta. Jansson ko-
rostaa, etta ei pida pelatd epaonnistumista, vaka yuosi pitaisi kehittdéd omaa

messutoimintaansa yha alykkdadmpaan suuntaan. @ha2866, 16).

Messuille osallistuminen on yritykselle korvaamattm arvokas tilaisuus. Messuilla
voi tavata neutraalilla maaperalla asiakkaita, kpameita ja kilpailijoita. Messut ovat
tilaisuus tutkia oman alan uusia tuulia ja olla Ketsksissa tapahtumaan, jossa luo-

daan uutuuksia. (Rossijskij Sojuz Vystavok i Jawk&t009.)

Nykypaivana messuilla on erityinen merkitys yritymkkinoinnissa, mutta messut
ovat aina riippuvaisia taloustilanteesta. Messuistdullut pettamaton tarkistuspaikka
ja -keino oman alan tilanteiden suhteen. Messudvatyrityksille tietoa siité, kuka
kilpailija on edelleen markkinoilla, kuka on tipanut kyydista, kenella on uusia tuot-
teita tai kuka on jaanyt polkemaan paikoilleen.,”#a ei ole messuilla — ei ole
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markkinoilla”. Messut on yritykselle mahdollisuuarkkailla oman alan tilannetta ja
tehda sen perusteella strategisia suunnitelmiasqii&ij Sojuz Vystavok i Jarmarok
2009.)

Messuille meno edellyttaa sita, etta yrityksen @amtd, tuotekehitys, markkinointi ja
myynti ovat kohdallaan (Keinonen & Koponen 2001). essut ovat vain markki-

noinnin osa, joten on otettava huomioon yrityksekdkmarkkinointisuunnitelma, kun
messuille mietitaan markkinointia. Messut ovat enkaikkea mainonnan apuvaline,
mutta myds osa myyntid, menekinedistamista ja dolrdataa. (Keinonen & Kopo-

nen 2001, 11.)

3.1 Miksi kannattaa osallistua messuille?

Koko maailma alkaa olla nykypaivana niin digitaalm ettd ihmisten eivat valttAmatta
ole henkilokohtaisessa kontaktissa toistensa kaivsggkset kommunikoivat keske-
naan etayhteyksilla, joten messut edustavat inhatdilkanssakaymista. Messut

tarjoavat elamyksia ja konkreettisia kontaktejaygelamalle. (Sipila 2008, 207.)

Yritysten motiivit messuosallistumiseen vaihtelev@sa yrityksista haluaa vain seura-
ta toimiala- tai kilpailutilannetta (Entre Markegir2007). Siita huolimatta, ettd messut
on hyva paikka seurata oman alan kilpailutilannetéaei saa olla ainoa syy osallistu-
miselle (Keinonen & Koponen 2001, 14). Messuodaifissta harkitessa yritys
saattaa pysahtya miettimaan, kannattaako lahteguiies mihin osallistuu myads yri-
tyksen suurin kilpailija. Vastaus on: ehdottomastnnattaa. Parempi vaihtoehto on
menna tarjoamaan omia tuotteita asiakkaille kuimaikotona ja antaa kilpailijan ke-
rata kaikki asiakkaat itselleen. (Rossijskij Soyystavok i Jarmarok 2009.)

Yritykselle messut on hieno tilaisuus lanseerats tuote, silla paikalla on juuri oikea
asiakasryhma. Messuille tullaan usein katsomaartduarjontaa”. Vanhalle asiak-
kaalle olisi hyva tarjota jotain uutta, jotta hamntisi tapahtuman hyodylliseksi.
Messut on hyva paikka yllapitaa ja parantaa vanhsjakassuhteita. Messutoiminta
on yritykselle menekinedistamista ja messuilla pohjustaa ja edistaa kaupantekoa.
Messut ei vélttdmatta ole varsinainen myyntipaikkaan tilaisuus luoda uusia kon-
takteja ja aktivoida kaupankayntid. (Rope 1998, .15@ritysten ulkomaiset
jalleenmyyjat saattavat tarvita tukea markkinomtijoten nayttaytyminen messuilla

on avuksi jalleenmyyijalle (Entre Marketing 2007).
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Messuilla kdy yleensa paljon lehdist6d ja telewarmavien kuvausryhmid. Uuden
tuotteen esittelytilaisuus on mahdollista jarjestéssuilla kootusti televisiokanaville,
lehdistdlle sekd omille asiakkaille. Liséksi lehja-televisiouutisilla tavoitetaan myo6s
kotiin jaaneet asiakkaat, nakyvyydelld voidaan ptaa yrityksen brandia ja imagoa.

(Rossijskij Sojuz Vystavok i Jarmarok 2009.)

Tarkein etu messuilla on tavata potentiaalisetkésiat ja ostajat neutraalilla maape-
ralla, tuolloin kiinnostus on takuuvarmasti molempuolista. Jos vertaa messuja
esimerkiksi puhelinmyyntitydhon, on merkittdvan@rea se, etta puhelinmyynnissa
myyja ei voi koskaan tietdd, onko asiakas kiinnmgtuMessuilla yrityksen edustaja
tai myyja voi olla l&hes taysin varma, ettd henkjtika tulee messuosastolle, on kiin-
nostunut yrityksestd ja sen tuotteista. Usein mkssasallistuvat yrityksesta ne

henkil6t, joilla on valtuudet tehda ostopaatok&iduppaa voi siis syntyd jo messuilla.

(Rossijskij Sojuz Vystavok i Jarmarok 2009.)

3.2 Messujen valinta

Kun yritys on paattanyt tehdad messuista osan ységka markkinointiviestintada, on
seuraavana edessa oman alan messujen kartoittardogeyrityksella ei ole tavoittee-
na kansainvalistyminen, ei ole mitddn syyta osabiskansainvalisille messuille
ulkomaille. Sekd Suomessa etta ulkomailla jarjégietaltava maara erilaisia messuja

vuosittain. Eri messutyyppeja ovat esimerkiksi:

e erikoismessut

e ammattimessut
e toimialamessut
e yleismessut

* yhdistelma erilaisista messuista (Keinonen & Kopo2e01, 17).

Taustatietojen selvittaminen on osa messuille \&bmitumista. Perustietoja messuista
saa esimerkiksi tutustumalla messujen kotisivuijoista useimmiten [6ytyy naytteil-
leasettaja- ja kavijamaara, nayttelyn pinta-alautmaytteilleasettajat, kavijaprofiili
eli kenelle tapahtuma on suunnattu, tapahtumanjmsunnettuus, messujen toistu-
vuus, ajankohta ja hinnat. (Entre Marketing 200Fsgin messujen Internet-sivuilta
l6ytyy myo6s palvelut messuilla, sekd seminaarielugmtojen aikataulut ja info (Kei-
nonen & Koponen 2001, 17).
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Messut voivat olla suunnattu joko yrityksille taillttajille. Yrityksille suunnatuilla

messuilla markkinointi on erilaista kuin kuluttajarkkinoilla. Business-to-business -
markkinointi eli b-to-b -markkinointi eroaa merlttasti yksilomarkkinoinnista siina
maarin, etta b-to-b -markkinoinnin tarkoituksenamyyda tuotantohytdykkeita, kun

taas yksilomarkkinoinnissa myydaan kulutushyodykkgiRope 1998, 15.)

Tuotantohyodykkeilla b-to-b -markkinoinnissa tyyegén organisaation tarpeet ja
tuote on usein monimutkainen. Monimutkaisella teelft tarkoitetaan sita, etta
yleensa sen kayttgjat ovat jonkin alan ammattdg@ietta tuotteen huoltoon tarvitaan
erikoisosaamista. Yleensa b-to-b -markkinoinnissgsnpotentiaalisten asiakkaiden
maara on rajoittunut silla ostajat ovat ammattigaigRope 1998, 15.) B-to-b -
markkinoinnissa on huomioitava myos, etta ostopmsisen organisationaalinen. Or-
ganisationaaliseen ostoprosessiin eli siihen V#tytarjouspyynnot, tarjoukset seka

tarjousten hyvaksyminen (Rope 1998, 16).

B-to-b- ja yksilomarkkinointiin molempiin liittyy &, ettd ostoprosessi voi olla moni-
mutkainen ja -vaiheinen, tuotteen huoltotarve ourissekd valmistajan ja kayttajan
valilla on suora yhteys. Molemmissa tapauksissaeétyos se, ettd ostomotiivit ovat
rationaalisia. Naiden kahden markkinointiryhmararan hailyva, eiké voida aina tar-
kasti maaritella, mitkd ominaisuudet kuuluvat kuampayhmaan. (Rope 1998, 16.)
Yritysmarkkinoinnissa, kuten kaikessa muussakinkikianinnissa, tulee muistaa, etta
organisaatio ei koskaan osta mitdan, vaan inmssteivat. Hankinnat tehdéaan tuntei-
den perusteella seka tuotantohyddykkeiden sartBakeluttajamarkkinoilla. (Rope

1998, 241.)

Kansainvéliset messut ovat usein kotimaisia messujgemmat kooltaan, ja kustan-
nukset ovat yritykselle suuremmat. Kansainvalisetssot vaativat myods yritysten
edustajilta kielitaitoa. Kansainvaliset messutapatat ovat yleensa niin suuria, etta
ne on erittain tarkasti rajattuja tiettyyn alaanu&n naytteilleasettaja- ja osallistuja-
maaran vuoksi kansainvalisilla messuilla on asmtijiiden kohtaaminen taattua.
(Lehtelda 1996, 8.)

Kansainvalisille messuille osallistuttaessa taytjipa samat asiat huomioon kuin ko-
timaisilla messuilla. Ulkomaille suunnatessa taytyséksi selvittdd, onko oman
yrityksen tuote kohdemaassa uusi tuote ja mikaoanialan merkitys kohdemaassa.
Tarkeaa on tietdd, onko tuotteelle sopivaa kohde#&gholemassa ja saavutetaanko

kohderyhma messuilla. (Lehtela 1996, 18.) Taustatieselvittdmisessa kannattaa
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kayttaa esimerkiksi konsulttipalveluja. Oman yrigk tulee olla tarpeeksi kielitaitois-
ta, jotta kauppaa voi tehda jatkossa ilman val&akiun yritys osallistuu messuille
ensimmaista kertaa, eika ole varma, aikooko seduavdlistyd, voi messuille palkata
tulkin avuksi. Kohdemaan tapakulttuurista tulee geérilla, silla on hyva tietdd, onko
maassa tapana kdyda suoraan asiaan vai onko okejotas kohteliaisuustoimenpi-

teitd, jotka tulee suorittaa ensin. (Lehtelda 1996)

3.3 Messuille valmistautuminen ja messumarkkinointi

Yrityksen tulisi muistaa messumarkkinointia suuelhissa, ettd messut eivat ole aina
ainoastaan paikka, jossa myyda ja markkinoida. Migss/oi luoda kontakteja my6s
muihin yrityksiin, joiden kanssa voisi tehda yhtg@a tulevaisuudessa. Messut voi-
vat myos olla paikka, jossa tutkia asiakkaiden tymel/ksia ja tarpeita, mikali uutta

tuotetta ollaan kehitteleméassa. (Rossijskij Sojystavok i Jarmarok 2009.)

Onnistunut messuosallistuminen vaatii paljon ty®almisteluvaihe on kaikista tar-
kein, mutta usein yrityksilla ei valttamatta ole hdallisuutta hoitaa valmisteluty6ta
huolella, silla voi olla, etta jotain osaamista fiuu. Nykyddn messuosastoilla ndkee
paljon teknologiaa, multimediaesityksia ynna muydhon pienella yrityksella ei valt-
tamatta ole tarvittavia laitteita itselladn eikéasista saada nayttavaa esitysta. Kun
halutaan hoitaa valmistelu mahdollisimman tehokkgastselle vahalla tyomaaralla,
kannattaa palkata ammattilainen hoitamaan kaytanagestelyja. Jarjestely lahtee
likkeelle kahdesta tekijasta: tavoitteesta ja ltidfa. (Rossijskij Sojuz Vystavok i
Jarmarok 2009.) Messuosaston rakennetta suunsgell@annattaa pitdad mielessa, etta
vaikka osasto on vain tilapéinen ja se puretaanrkassut ovat ohi, sailyy se kavijoi-

den muistissa viela pitkdan. (Sipila 2008, 210.)

Valmistautuessa on tarke&a ottaa kaikki selviligtedysta tai messuista, oikealla hal-
livalinnalla ja osaston sijainnilla on merkityst8en jalkeen kun oikeat messut on
valittu, osaston sijainti on selvilla ja osastokardkd mainoksineen on suunniteltu,
on aika miettia messuosaston aktiviteetit. Mahdollksia on paljon: arvontaa, syota-
vaa, juotavaa, maskotti, kilpailuja, kisoja ja twkikeiluja. Messuvieraiden
viihdyttamisen lisdksi kannattaa ottaa selvaa njessaikana jarjestettavista seminaa-
reista, neuvotteluista ja verkostoitumistilaisugkai Osallistuminen on aina
hyodyllista, ja olisi hyva, jos yritys paasisi ésiéemaéan itsedén jossain tilaisuudessa,
jotta se jaisi ihmisten mieleen. (Rossijskij Soystavok i Jarmarok 2009.)
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Kun messuosasto, materiaali, henkiléston kouluausgminaariosallistumiset ovat
kunnossa, taytyy alkaa miettia ja jarjestella messroiden kuljetus ja varastointi.

Kansainvdlisille messuille osallistuminen vaatig@nman jarjestelyajan, silla saattaa
olla, ettd tavara taytyy liséksi tullata ja vakaatt (Rossijskij Sojuz Vystavok i Jarma-
rok 2009.)

Omasta messuosallistumisesta ilmoittaminen marlkkiatia tapahtuu helpoiten mai-
noksella omilla Internet-sivuilla tai oman alan fomin tai lehden Internet-sivuilla.
Jos messuille halutaan kutsua omia asiakkaita makteja, voidaan kutsut lahettaa

joko séhkdpostitse tai postitse. (Rossijskij Sofystavok i Jarmarok 2009.)

Sahkopostin markkinointikirjetta laatiessa kanreatbéla tarkkana. Jos kutsun laittaa
litetiedostona, taytyy varmistaa, etta liitetieto®n yleinen tiedostomuoto, joka ei
mene roskapostina asiakkaan séhkopostiin. Otsikastaiiu on tarkeaa, koska monet
poistavat sédhkdpostin edes avaamatta sitd, josadagttd sahkoposti on vain mainos
tai tarjous. Markkinointikirjeessa on tarkeaa ytikgys ja oikeinkirjoitus. (Rossijskij

Sojuz Vystavok i Jarmarok 2009.)

Postitse lahetettavalla kutsukirjeellda tekee parammaikutuksen asiakkaaseen. Se
kertoo, etta yritys on nahnyt vaivaa kutsuakseemi jndnet messuille. Postitse voi
laittaa kutsukirjeen ja -kortin lisédksi myos ajojeét messupaikalle, merkitd halli-
suunnitelmaan oman yrityksen messuosaston, ldigtan naytteilleasettajista seka
aikataulun eri seminaareista. Kirjekuoreen olisrdyplla tiedossa johtajan nimi, joka
taytyy olla oikein kirjoitettu. Kukaan ei pida gijtettd oma nimi on kirjoitettu vaarin.

(Rossijskij Sojuz Vystavok i Jarmarok 2009.)

Vaikka yritys on lahdossé kansainvalisille messyidli saa unohtaa markkinointia ko-
timaassa. Yrityksen omille Internet-sivuille on Bylaittaa mainos ensimmaisena.
Kotimaisia asiakkaita voi myds kutsua messuilles tasursseja riittda, voi asiakkaille
jarjestaa ryhnmamatkan. On aina tapauskohtaistay kaknattavaa mainostaa messuja
kotimaassa. Yrityksen messumatkasta voi esimerkikdottaa paikallisia lehtia, he
voivat olla kiinnostuneita julkaisemaan yritykseesaumatkasta lehtiartikkelin.

Rope (1998, 152) kuvaa teoksessaan messumarkkinaritiain asiakaslahtoisesti.
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Messukutsut
kohdeasiakkallle

Messukontaktien
hoito

Messujen
lehdistotiedotieet ja
lehdistdsuhteet

Messukontaktien
sisadnotto ja
rekisterdinti

Messuosaston Messuosaston
houkuttelevuus asiatarjonta

Kuva 3. Messumedian viestisisaltdo (Rope 1998, 152).

Kuvan on tarkoitus osoittaa se, kuinka messukoittektasiakkaat toimivat perustana
kohdistetun markkinointiviestinnan toteuttamiselkan asiakkaat otetaan huomioon

messumarkkinoinnissa, on saatuja kontakteja mabktioparemmin hyddyntaa jatkos-

sa. (Rope 1998, 152.)

3.3.1Yrityksen tavoitteet messuilla

Kuten yrityksen muussakin markkinointisuunnitelnggssyds messujen markkinoin-
tisuunnitelmassa on olemassa myynnillisia ja ei-nmyisia tavoitteita. Myynnilliset
tavoitteet riippuvat siita, millaiset messut ovgs&essa. Esimerkiksi oman alan eri-
koismessuilla menekki voi olla huomattavaa. Erikismessujen yhdistelmisséa, joissa
asiakaskunta ei ole niin tarkoin maaritetty, vdapkettd myynti jad hyvin pieneksi.
Vaikka myynti ei messujen johdosta kasvaisikaagadntyy yrityksen tunnettuus.

(Keinonen & Koponen 2001, 22.)

Yritys voi luoda tavoitteita itselleen seka pitka#tta lyhyella aikavalilla. Pitkan aika-
valin tavoitteet liittyvat usein myynnin tai viemmikasvuun, viennin avaamiseen,
yrityskuvan kehittdmiseen, jakelukanavien kehitgeen, alan kehityksen seurantaan
tai uusien tuotteiden lanseeraukseen. Lyhyen alkatgvoitteita ovat uusien kontak-
tien ja potentiaalisten asiakkaiden hankinta mdssuiarjouspyynnét ja tilaukset

messujen jalkeen, kilpailija-analyysit messuillaymtyksen tunnettuuden lisdéaminen
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messujen avulla, esimerkiksi sanomalehtiartikkekeissiintyminen. (Entre Marketing
2007.)

Pitkan aikavalin tavoitteisiin liittyy kiintedstidnsainvalistyminen. Messut ovat teho-
kas ja usein edullisin keino, mikali yrityksella daajentumissuunnitelmia, silla
messuilla kontaktihinta asiakasta kohti on edutfipekuin henkilokohtaisilla myynti-
kaynneilla. Jos yrityksella on aikomus kansainwgdis kannattaa prosessi aloittaa
osallistumalla ulkomailla oman alan messuille. oemattavasti edullisempaa ja no-
peampaa osallistua messuille kontakteja tehdéakseergttuna siihen, etta palkataan
henkil6 kiertamaan ulkomaita luomassa uusia assatdsita. (Keinonen & Koponen
2001, 12-13))

Messuille osallistuvat naytteilleasettajat voidgakaa kahteen ryhmaan: myyjat ja
verkostoitujat. Verkostoitujat osallistuvat meskuibttaakseen selvaa alan kilpailuti-
lanteesta, uutuustuotteista, kiinnostuneista asiakk, asiakkaiden toiveista ja
kiinnostuksen kohteista ja alan trendeistd. Vexitgille on myos tarkeda tavata
muita ammattilaisia ja saada vinkkejd omien tud#sikehittamiseen. (Rossijskij So-

juz Vystavok i Jarmarok 2009.)

3.3.2 Budjetointi

On tarkeda tehda realistinen budjetti messuosatiisien kuluista, jossa on otettu
huomioon omat ja henkiléston kustannukset. (Enteekdting 2007.) Budjetoinnissa

tulisi huomioida ainakin seuraavat asiat:

* messuosaston tilavuokra, suunnittelu ja rakentamine

« tekniset tarvikkeet, esimerkiksi valaistus, sdHktgrnet-yhteys, siivous, vesi
* markkinointimateriaali

» osastotarjoilu

* huolintakulut, rahti-, tullaus- ja varastointimakseka vakuutus

e matkat, majoitus ja paivarahat

* henkildston varusteet (Entre Marketing 2007; Leht996, 17).

Kansainvélisten messujen kustannukset nousevat nselko korkeiksi, joten yrityk-
sen tulee miettia tarkasti osallistumistaan melgsuiVaikka budjetti on hyvin
rajallinen, ei kannata missdén asiassa juurikaekméti Jos osaston tyontekijoita ei ole
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koulutettu messuosastolla toimimiseen kunnoll&sainerkiksi hinnastot ja kayntikor-
tit ovat huonoja tai loppuvat kesken kaiken, artiietta auta se, etta messuosasto on
tyylikas, moderni ja isolla rahalla tehty. (Roskij$Sojuz Vystavok i Jarmarok 2009.)

Tyo- ja elinkeinoministeridltd voi hakea kansains@imisavustusta. Tukea voidaan
hakea, jos messutapahtumaan osallistuu nelja askedpoista toimijaa. Yhteishank-
keissa vientiavustus maaraytyy hankkeeseen osa&ikst yritysten koon ja
lukumaaran mukaan. Avustusta voidaan myontaa pkkgile enintédan 50 % ja
muille yrityksille enintdan 25 % hyvaksyttavistalkista. Avustuksen piiriin kuuluu
Suomessa rekisteroity yritys, yhteiso tai jarjegika vie maailmalle suomalaisia tuot-
teita ja palveluita. Vientituotteiden ja -palvelard kotimaisuus- tai jalostusaste pitaa
olla vahintd&an 50 % ja tuotteen tulee olla yrityk#sensa valmistama. Hyvaksyttavia

kuluja ovat hankkeen toteutumisen kannalta valtt&imdt kulut kuten

tonttivuokra, osaston suunnittelu- ja rakennuskustéiset
* logistiikkakustannukset
* yhden henkilon matkakulut (lennot, paivarahat, yamen, taksikulut lento-
kentalle)
* yhteiset viestintakulut
* yhteiset vartiointikulut (Ty6- ja elinkeinoministér2009.)
3.3.3Resurssit

Varsinkin pienen yrityksen rahalliset resurssittavsein rajalliset, joten messuosallis-
tumista on harkittava perusteellisesti. Messuilgallistuminen ei kannata, mikali
ajasta ja kustannuksista joudutaan tinkimaan liikzen lisaksi, ettéa tehdaan budjetti
yhteen messuosallistumiseen, taytyy ottaa huomietig, jatkuvuus on tarkeda. En-
simmaisen osallistumisen perusteella ei voi vielad& suuria johtopaatoksia, silla
usein ensimmaista kertaa osallistuva yritys tuogten herattdd mielenkiintoa uu-
tuudellaan. Mikali yritys ei seuraavana vuonna lggal messuille, saatetaan yritys
nahda pelkkéana "tdhdenlentona”. (Lehtela 1996, 11.)

Sen lisaksi, ettd yritys laatii budjetin messuastimista varten, tulee suunnittelussa
ottaa huomioon myds henkilostoresurssit. Tarkeadebda selvitys siita, riittaako
henkilostolla motivaatio. Mikali messuilla haetalansainvalistymista, tulee henki-
|ostolla olla tarpeeksi kielitaitoa ja tietoa kohaan liike-elaman kulttuurista ja
kaupantekotavoista. Ennen messuille osallistunostarityksessé hoidettava tilanne



25

siten, ettd messuilta tullessa voidaan alkaa G#iiisti tyostaa uusia asiakaskontakte-
ja. Koko henkildsto ei voi olla sitoutettuna messyj silla jos uusia tilauksia tulee, on
my0s oltava kapasiteettia toimittaa tilaukset ligtan mukaisesti. (Keinonen & Ko-
ponen 2001, 12-15.)

Markkinointisuunnitelma messujen osalta kuuluu mggsurssienhallintaan. On otet-
tava huomioon ilmoitteluun, mainontaan, ennakkatiglseen, kutsuihin, esitteisiin,
lehdistdtiedotteisiin ja asiakastilaisuuksiin téavat resurssit. Edelld mainitut mark-
kinointikeinot eivat vaadi ainoastaan taloudellisieesursseja, vaan myds
henkilostoresursseja. Jonkun taytyy huolehtia meikn laadinta, painatus, asiakas-

rekisterinhallinta ja postitus. (Entre MarketingdZ0)

3.4 Kaytannon jarjestelyt

Kaytdnnon jarjestelyissa on aina oma tydsarkansm #sallistuu messuille yhteis-
osastossa, voi jattda juoksevien asioiden hoidoillanja keskittya itse luomaan
kontakteja. Kontaktien luominenkin saattaa sujueli@a helposti, koska messujarjes-
tajilla on usein kohdemaissa paljon valmiita vetk@s joita padsee hyddyntdmaan.
(Arvelin 2009.) Isojen yritysten "imu” auttaa myfpgenia yrityksia ndkymaan osastol-
la. Yhteisosastolla on yhtaldiset mahdollisuudétyadyrityksen omalla tyylilla kuin
erillisosastollakin. Yhteisosallistuminen on helppokustannustehokas ratkaisu, silla
nakyvyys on taattu ja kaikki jarjestelyt on hoideytityksen puolesta. (Entre Marke-
ting 2007.) Suomessa yhteisosastoja jarjestavahmuassa Arvelin International Oy

(www.arvelin.fi) sekd Entre Marketing Oy (www.atmios

Tilavaraus messuille taytyy tehda ajoissa. Varatedtdessa taytyy tietdd mihin tuote-
halliin yrityksensa sijoittaa. Sijoittumiseen sgaa messujarjestgjalta. Kun varauksen
tekee ajoissa, saa varmemmin paikan oikeastataalligvan kulkureitin varrelta. Eu-
roopassa messuosastovaraukset ja alkusuunnitedtmdddn usein jo yli vuosi ennen
varsinaista messutapahtumaa, Aasiassa tapahtunmiselunon lyhytjanteisempéaa.
(Entre Marketing 2007.)

Messuosaston suunnittelu ja rakentaminen vievaaaaikuulta yritystoiminnalta.
Osaston voi tilata valmiiksi suunniteltuna laaditomdjetin mukaan. Osastorakenta-
mista hoitavat tapahtuman messujarjestaja seka tadrot, jotka koordinoivat
messuosallistumisia. Budjetin liséaksi osastorakergta suuntaavat yrityksen logo,

varitys ja muu graafinen ilme. Osastolle voidaarosgijoittaa neuvottelutila, varasto-
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tila ja keittid. Sailytystilaakin on mahdollista asta, esimerkiksi paallysvaatteille,
matkalaukuille ynna muulle. Asiakkaiden vastaarttarten taytyy miettid, rakenne-
taanko osastosta avonainen vai suljettu. Jos disagin tarkoitus nayttaa jotain
esittelyvideoita, taytyy hankkia valkokangas jatydsieen tarvittavat laitteet. Infotis-
kin, valkokankaan ja esitteiden paikat taytyy myo#aa huomioon osastoa
suunniteltaessa. Suunnittelussa kannattaa miettkn edullisempaa tehda kalusteista
sellaisia, etta niitd voi kayttdd mydhemmin uudmile(Entre Marketing 2007.)

Ennen messujen alkamista kannattaa tarkistaa keiddé kerran, ettei messujen alka-
essa tule mitdan suuria yllatyksia. Tietokoneidem [aitteiden toimivuus,
myyntikansioiden sisalto, esittelymateriaali, estt kayntikortit, hinnastot ja tuote-
naytteet on hyva katsoa viela kerran lapi. (Entegkdting 2007.)

Jalkihoitoa ajatellen messuille on varattava mukasiakastietolomakkeita, joihin voi
tehda itse lisdd muistiinpanoja esimerkiksi asiadda toiveista. Vaikka messut ovat
erikoistilaisuus, taytyy aina muistaa, etta asipkagelun taytyy olla ensiluokkaista.
On hyva sopia etukéteen henkilokunnan kesken meastaila vuorottelusta, ruokai-
luvuoroista ja tauoista. Messuilla on hyva pitadilééayhteenvetopalavereita, jotta
saadaan kaikkien tietoon asiakaspalaute ja taebitselkeiksi. (Entre Marketing
2007.)

3.5 Tyo messuilla ja kontaktien luominen

Messuille valmistautuminen vie paljon aikaa ja erea, joten jokaisella messuille
osallistujalla on valtava méaara muistettavaa. Kiegssnosasto on saatu onnistuneesti
pystyyn, on seuraavana vuorossa seminaarien aldggaya muun materiaalin han-
kinta. Messukatalogeista nékee Kkilpailijoiden mé&sei ja sijainnit, jolloin tietaa,
missa kannattaa kayda tarkkailemassa tilannet@sdiRkij Sojuz Vystavok i Jarma-
rok 2009.)

Kun messut alkavat, tulee henkilokunnan olla vaksissa koko ajan. Koskaan ei voi
tietada, milloin osastolle tulee henkild valmiinkeendan tilauksia. Jokaiselle messu-
osastolla kayneelle taytyy olla tarjolla esitteityntikortteja tai hinnastoja. Jos
messuvieras jaa pidemmaksi aikaa keskustelemamkgemaan kysymyksia, voi ha-
nelle tarjota jotain ylimaaraista, esimerkiksi tislalle varatun liikelahjan. (Rossijskij

Sojuz Vystavok i Jarmarok 2009.)
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Myyntityd messuilla on ensisijaisen tarkeda. Enaytyy myyda itsensa, sen jalkeen
vakuuttaa asiakas yrityksesta ja vasta viimeiseggdén itse tuote tai palvelu. Jotta
myyja saa asiakkaan vakuutetuksi omasta ammatgitaen, taytyy olla rehellinen ja
oma itsensa. Jokainen asiakas taytyy ottaa vagt&iing, silla anonyymi myyntipu-
he ei tee hyvaa vaikutusta. Kun myyja on antarsésitian hyvan vaikutelman, on
yrityksen myyminen jo helpompaa. Yrityksestd kdaessa kannattaa olla taysin re-
hellinen, koska asiakas saattaa tietdd yrityksgstatain. Yrityksesta Kirjoitetuilla
lehtiartikkeleilla tai arvosteluilla voi olla helppvakuuttaa asiakas yrityksen tuotteista
tai palveluista. Kun asiakas saa nayttba yritykisenettavuudesta ja tuotteiden laa-
dusta, on itse tuotteen tai palvelun myynti helpampYleensé jos asiakas esittda
kysymyksi&, on han luultavasti aidosti kiinnostutudgtteesta tai palvelusta. (Rossijs-

kij Sojuz Vystavok i Jarmarok 2009.)

Vaikka messuilla ollessa asiakkaat jadvat mieleenmuutaman viikon jalkeen jo
vaikea muistaa, kuka oli kiinnostunut mistakin teesta tai palvelusta. Yksinkertai-
nen konsti on kiinnittda asiakkaiden kayntikortihkoon ja kirjoittaa alle pienet
kuvaukset henkildista ja kaydyistd keskustelui€Bvi Kaikkonen, Jyvéaskylan seu-
dun kehittdmisyhtié Jykes Oy, kevét 2009.)

Messut on my6s vanhojen asiakkaiden tapaamispajkken asiakkaita varten on
myo6s varauduttava. Olisi hyva tietdd etukateenlomilvanhat asiakkaat tulevat kay-
maan osastolla, jotta voi valmistautua heita variéamhoille asiakkaille voi esitella
messuilla uusia tuotteita tai malleja. Asiakkaalbe jarjestaa tapaamisen asiantuntijan
tai yrityksen johtajan kanssa. Vanhat asiakkaainulsé&yvat messuilla vertailemassa
yrityksia. Kannattaa kohdella vanhoja asiakkaitarkaittavasti, ettéd asiakassuhde
jatkuu vastaisuudessakin. (Rossijskij Sojuz Vyskavdarmarok 2009.)

Myynnin kannalta messuilla tehdyt kontaktit ovatlkoeepavarmoja. Messukontaktit
voidaan jakaa kolmeen ryhméaan: "kuumat”, "lampimgt” viileat”. Niin sanottuja
lampimi& kontakteja saadaan messuilta jopa 80 ptigelLampimat kontaktit ovat
myynnin kannalta tarkein ryhma. Yritys ei kuitenkakina voi olla varma kauppojen
syntymisestd. Suhteet messuasiakkaisiin ovat tgy8invastaisia kuin suhteet tele-
markkinointiasiakkaisiin. Myyntisuhde asiakkaisimessuilla alkaa ja jatkuu eri
tavoin kuin telemarkkinointiasiakkaisiin. Puheliset myydessa saadaan valiton kiel-
taytyminen, jolloin uudet myyntiyritykset eivat kaata. Vaikka puhelimitse myydaan

tuote, ei asiakassuhde valttamatta jatku tuollankaessukontaktien kanssa yhteis-
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tyon aikaansaaminen edellyttaa yritykselta palpitd ja yhteydenpitoa, silla lampi-
mien kontaktien houkuttelu asiakkaiksi saattaa déesjopa puoli vuotta. Usein
messukontaktien lAmmittaminen kannattaa, toisim kelemarkkinoinnissa jatkuvat
uusintapuhelut. Useat yritykset menettavat potahsia asiakkaita, koska he eivat
osaa tai uskalla endd messujen jalkeen ottaa b&ohkiaisesti yhteyttd asiakkaaseen

ja tarjota tuotteitaan. (Rossijskij Sojuz Vystavakarmarok 2009.)

Vaikka suomalaiset ovat jo pitkdan jarjestdneetsmesja osallistuneet messuille, on
suomalaisten messukayttaytymisessa viela pararganviaraa. Melko tavanomaista
on, ettd henkilokunta keskustelee osastolla kesker&eskustelun aikana voi menné
monta hyvaa asiakasta ohi. Messuhenkilokunnan ishydynaksua ulospain suuntau-
tunut asenne, koska jokainen ohikulkija voi ollagmiaalinen asiakas. Vaikka messut
ovat kallis investointi yritykselle, jaa kontaktitta asiakasta kohden melko pieneksi.
Yrityksen tulee kayttaa messuaika kustannustehaitkiagodyksi. (Sipila 2008, 208.)

3.6 Messujen jalkeen

Miksi messumarkkinointi ei lopu messujen loputtdatkihoito on ensisijaisen tarkeéa
tehda mahdollisimman pian messujen loputtua. Kaik&ssuilta saadut kontaktit ovat
rahan arvoisia. Yhteydenotossa ei kannata viivgtdlilla asiakas on yleensa heti val-
mis ostamaan ja on tullut messuille juuri ostamitsdia. Messuilla on aina lukuisia
saman tuotteen yrityksia. Usein nopein tarjoukdejiteaekee kaupat. Vaikka yritys
olisi saanut useita tarjouspyyntja, asiakkaatteréttamatta pyyda kuin muutaman
tarjouksen. Se yritys tekee todennakoisimmin kaypka ottaa asiakkaaseen yhteytta
nopeimmin ja hoitaa asiakassuhdetta useimmin. (RkgsSojuz Vystavok i Jarma-
rok 2009.)

Osa uusista kontakteista ottaa yhteytta yritykgeemessujen aikana. Messuilla tai
valittomasti messujen jalkeen taytyy olla valmikeimaan tarjouksia ja vastaamaan
soittopyyntoihin ja sdhkdposteihin. Jalkihoito milguunnitella ennen messuja, ei nii-
den jalkeen. Kontaktien hallinnoimisessa on tarke&@nnitelmallisuus ja olla
jarjestelmallisyys. (Jansson 2006, 78.) Jotta ydeaegpttaminen ei venyisi viikkojen
paahan, olisi hyva, jos yhden henkilon voisi kittéh hoitamaan kontaktien jalkihoi-
toa. Mikali yritys ei voi kiinnittda henkildéa jalkoitoon, helppoa on ottaa tietokone
messuosastolle mukaan. Ensimmaiset yhteydenotdditer tehda jo messujen aika-
na. (Jansson 2006, 80.)



29

Ensimmainen yhteydenotto on joko kiitos messuo$iast@railemisesta tai asiakkaan
pyytdmaa lisatietoa tuotteista. Jos asiakas oryt@hrjouspyynnon, voi ensimmainen
yhteydenotto olla tarjous. Toinen yhteydenottoidiigva tehda viikon sisalla messu-
jen paattymisestd. Tarjouspyynnon tullessa, onouarj tehtavd pikimmiten.
Kolmannen kerran asiakkaaseen otetaan yhteyttéeigtéiin kuukauden paasta mes-
suista. Yhteydenotto voi olla tilausvahvistus taahdollisen tilauksen tiedustelu.
(Rossijskij Sojuz Vystavok i Jarmarok 2009.)

Heti messujen jalkeen kannattaa kirjoittaa yhtetmweessuista, kun tapahtuma on
viela tuoreessa muistissa. Seuraavaa vuotta agjatklinnattaa kirjoittaa ylos messu-
osaston ja tarvikkeiden puutteet. On myos hyvéatarylos, jos markkinointikirjeiden

aikataulussa on tullut virhearviointeja. (Rossjjskojuz Vystavok i Jarmarok 2009.)
Yhteenvedon voi esittdd palaverissa yrityksen Héklnnalle messujen jalkeen. Har-
voin koko henkilokunta on paikalla messuilla, jotdiedotus on paikallaan.

Henkiloston olisi hyva tietdd, minka verran mahdal tilauksia on tulossa ja missa

aikataulussa niita hoidetaan. (Entre Marketing 2007

Markkinointi- ja messusuunnitelmasta tulee tarkistanko messuilla paasty asetet-
tuun tavoitteeseen. Budjetin uudelleenlaskemindpoti@a kustannusten arviointia
seuraavana vuonna. Omaa myyntityota kannattaaidaviwiittisesti, jotta seuraavana

vuonna voi toimia entista paremmin ja tehokkaamrftimtre Marketing 2007.)

3.7 Vengjan erityispiirteet messujen kohdemaana

Messut ja nayttelyt ovat Vendjalla tarkeita, sil ovat henkildkohtaista myyntityota
ja henkilokohtaisilla suhteilla on Vengjalla hywantyinen merkitys. Henkilokohtaiset
suhteet ovat Vengjalla enemman liiketoiminnan gtiel kuin sen tulos (Backman
1997, 48). Vendjalla henkil6kohtainen suhde suoradyksen johtajan kanssa on
valttamaton. Yleensa ainoastaan johtajalla on g&attaa tehda tilauksia ja sopimuk-
sia. (EKAMK 2001, 63.) Lakijarjestelman puutteallizlen ja monimutkaisuuden
vuoksi henkilokohtaisilla suhteilla haetaan tomsigtmisista sita luottamusta, jota oi-
keusjarjestelma ei tarjoa (Backman 1997, 45). Saopien tekeminen on yksi
esimerkki henkilokohtaisten suhteiden luottamuksalidesta ja sen tarkeydestéa. Luo-
tettavien kauppakumppaneiden kesken sopimukset ehty t suullisesti ja
ongelmatilanteissa, kuten maksujen ja toimitusteristyessa sopiminen on tapahtu-
nut neuvottelemalla, koska venaldiseen tuomioisteimei luoteta. (Salmenniemi &

Rotkirch 2008, 110). Henkilokohtaisten suhteiderupta on tietojen vaihdossa, ei ra-
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han maksamisessa, silla hyvat kontaktit ovat rahadkkeampé&a sosiaalista pddomaa
(Backman 1997, 46).

2000-luvulla henkilésuhteiden luonne on muuttur@@ad-luvun henkilésuhteisiin ver-
rattuna. Nykyaan suhteet ovat lahes puhtaastitikentaan liittyvid, 1990-luvulla
suhteet olivat usein henkilékohtaisia, ystaviensidlsuhteita. Kuten Salmenniemi ja
Rotkirch (2008, 112) teoksessaan kertovat, ett@tdoaksen rakentaminen ei endé
valttamatta edellyta sitd, etta likekumppanin lsnsietettaisiin vapaa-aikaa, vaikka
esimerkiksi perhejuhlien muistaminen onkin yha ¢@& Yritystoiminta Vengjalla on
alkanut muistuttaa meidan tuntemaamme myynninedist§iota, silla varsinkin nuo-
ret, uusien toimialojen yritysjohtajat ovat sitéefté, etté yritystoimintaa ja ystavyytta
ei voi, eika pida sekoittaa (Salmenniemi & Rotki2®08, 113). Talouskasvu on tuo-
nut mukanaan luottamusta keskenaan lahes tuntemattoyritysten valille, minka
myo6td myos suhdeverkostoihin perustuvien liikkekuarmppuksien kayttdé on vahenty-
nyt (Salmenniemi & Rotkirch 2008, 116). Nayttaakiasittain silta, etta
henkildverkostojen merkitys on vahenemassa ergtiisgitysten valisisséd suhteissa,
mutta on sdailynyt yritysten ja julkisen sektorinnkaakdymisessa (Salmenniemi &
Rotkirch 2008, 116).

Kuvassa 3 on yhteenveto asioista, jotka tulee maistessuosallistumista suunnitel-
lessa. Jos osallistuu messuille Vendjalla, taytyyuonhioida erityisesti

sopimusoikeuden erilaisuus verrattuna Suomen scaikeuteen.

Asiakkaiden
kutsuminen
messuille

Potentiaalisten

asiakkaiden :
Mainonta

etsintd :
ammatti-

lehdissa

MESSUT Standi-

henkilosto

Sopimus-

oikeus

Media-
tilaisuudet

Markkina-
tutkimukset

Kuva 3. Messut Venjalla (SVKK 2007, 95).
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Potentiaalisten yhteistyokumppaneiden kartoittamieanakkoon on hyvin tarkeaa.
Vengjalla ja muuallakin on hyva muistuttaa vanhegakkaita jo etukateen kutsumal-
la heidat messuille. Messuvieraille, niin uusilldtaville kuin vanhoillekin asiakkaille

on hyva jarjestaa jotain toimintaa osastolle. T8etninaarit ovat aina asiakkaille mie-
lenkiintoisia, joten ne ovat hyvia porkkanoita &&mille messukutsuissa. (SVKK
2007, 96.)

Mediatilaisuuksia voi jarjestdd seka messuillagd etessujen ulkopuolella. Ammatti-
lehdet ovat aina kiinnostuneita kirjoittamaan &illeita menestyvista yrityksista ja
tuotteista. Pienella yrityksella voi olla melko pienahdollisuus saada aukeaman juttu

oman alan lehdesta Vengjalla, mutta mainonta kéamnaina. (SVKK 2007, 97.)

Tapaamisissa vendlaiset likemiehet toimivat ulkala@sten kanssa kansainvéalisesti.
Uusien liikekumppaneiden kanssa tutustuminen akéeelylld, joka saattaa suoma-
laisesta tuntua liian tuttavalliselta silla vena&in usein koskettaa kattelykumppaniaan
toisella kadella kasivarteen tai olkapaahan. Kantdkensakin venalaisten kesken on
hyvin avointa, ja yksilon reviiri on paljon pieneimuin suomalaisella. Vanhojen tut-
tavien kesken venaldiset antavat poskisuudelmraigdnet taputtelevat toisiaan, nain
ilmaistaan hyvantahtoisuutta. (Vihavainen 2006, 1¥&najalla on tavanomaista, etta
miehet ja naiset eivat kattele toisiaan, vaikkadlis suhteessa ollaan lansimaistuttu
ja nykydan on hyvin normaalia, ettd myos naisizlki#n. Edelleen on tosin tapana,
ettd nainen tekee aloitteen kattelyyn. Venéalaisat byvin taikauskoista kansaa, joten
katella ei sovi koskaan kynnyksen yli. Vendajalldittely on arkipaivaa, se on merkki
keskinaisestd kunnioituksesta, eikd valttamatté&amsaioden liikekumppanuuskaan
poista teitittelya (SVKK 2007, 126). Myos sahkopaststinndssa venalaisten kanssa
sailytetddn suhteellisen virallinen tyyli. Sahkdpassti aloitetaan aina fraasillar-

voisa...ja lopetetaaiunnioittaen.(Kohvakko 2009.)

Vengjalla tavatessa, sekda messuilla ettd muuallakaihdetaan aina kayntikortit.
Kayntikortin tulisi olla venajankielinen ja painetthyvalaatuiselle paperille, silla
kayntikortin laatu ja ulkon&kd rinnastetaan yritgkga henkilon imagoon. Kayntikor-
tissa tulisi olla nakyvissa henkilon titteli, ja tdihienompi titteli on, sitd varmemmin

saa yhteyden venalaisen yrityksen johtajistoorégtajiin. (EKAMK 2001, 62.)

Venalaisten kanssa jo 15 vuotta yhteistyota teligkes kayttaa liikelahjoina esimer-
kiksi suomalaisia klassisen musiikin levyja, Suotae&ertovia kirjoja, Aalto-

maljakoita, suomalaisten suunnittelemia asustkéskisuomalaisten yritysten tuottei-
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ta ja Jykesin logolla varustettuja pienia kayttbega. Esitemateriaali ja liikelahjat tu-
lee antaa oman yrityksen logolla varustetussa musavipaperikassissa (Rossijskij
Sojuz Vystavok i Jarmarok 2009).

lIman suosittelijoita Venadjan markkinoille on hatkpaasta. Vaikka venalaiset usko-
vat, ettd "vanhassa on vara parempi”, ei sanomia laiitenkaan pade. Esimerkiksi jos
suomalainen yritys on useamman vuoden ajan tehayppaa venalaisen yrityksen
kanssa, saattaa liikesuhde paattya, jos venakiigat myyntiedustaja lahtee yrityk-

sestd. Venalainen yritys mieluummin seuraa tuttygniedustajaa uuteen yritykseen,
kuin jaa tekeméaan kauppoja uuden myyntiedustajasdea (Salmenniemi & Rotkirch

2008, 110.)

4 INTERSTROYEXPO 2009 — RAKENNUSMESSUT PIETARISSA

InterstroyExpo -rakennusmessut jarjestettiin 15taee vuonna 2009. InterstroyExpo
on suurin rakennusmessutapahtuma Vendjalla, jotsaflisiuu vuosittain yli 900

naytteilleasettajaa 17 eri maasta. Messuvieragahi@massa on kaynyt jopa 70 000.
Messut on kansallisesti ja naapurimaissa hyvin eétton tapahtuma on Venajan

valtion ja Pietarin alueen tukema. (Primexpo "Sevé&apad” 2009.)

4.1 Jykes koordinoi messuosallistumista yhteisosastoon

Jyvaskylan seudun kehittdmisyhtié Jykes Oy:n komiginan Keski-Suomi Pietariin 2
-hankkeen puitteissa paatettiin jarjestdd yhtesosaakennusmessuille Pietariin
vuonna 2009. Vuonna 2007 Keski-Suomi Pietariin kikaen yhteydessa oli jarjestet-
ty yhteisosasto Baltic Build -messuille Pietariin nnistuneesti. Saadun
asiakaspalautteen mukaan vastaavanlaisille medsbsiosaisille oli kysyntaa Keski-
Suomessa. (Suvi Kaikkonen, Jyvaskylan seudun kehigtyhtio Jykes Oy, kevat
2009.)

Yhteisosallistumista ryhdyttiin markkinoimaan syysksa 2008. Yhteisosastolla oli
Jykesin edustajia auttamassa kaytannon asioidsékk@uksessa koko messujen ajan.
Yrityksilla oli mahdollista tehda partnerihaku Jgke kautta, jotta tapaamisia potenti-

aalisten yhteistydkumppaneiden kanssa voitiin sopasuosastolle ennakkoon.

Tammikuun tapaamisessa yritykset ja Jykes sopivdégsad messuosaston rakenteista

ja kalusteista. Osastolle oli hyva saada yhtenaiimes, joten kaikille tilattiin saman-
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laiset poytatasot, tuolit ja esitetelineet. Osastepautomaattisesti kuulu sahkéja, jo-
ten pistokkeiden ja lamppujen paikat sovittin my®§essuille tilatut kalusteet lai-
laitettiin ennen messuja paikalleen itse, lampudhkopistokkeet olivat valmiina pai-

koillaan.

Jykes hoiti messumatkalle majoitusvaraukset jaumidankinnat. Jykesilla on ollut
Pietarissa tytaryhti6 yli 15 vuotta. Pietarin tostoista yritykset saivat edustajilleen
Jykesin puollon vuoden monikertaviisumia vartenolRunopeutti tyéviisumin saa-
mista konsulaatista. Kaikki messujarjestelyt hdidetkeskitetysti Jykesin kautta.
Osallistumismaksut, kalusteiden ja varusteidemitiimmen messuosastolle seka yritys-
ten tiedot messukatalogiin hoiti Jykes, asiakkaidéoiveiden mukaisesti.
Yhteisosastolla oli my6s pieni lukittava varastohepjossa oli jddkaappi, kahvinkei-
tin ja muita tarpeellisia tarvikkeita. Yhteisosditooli kaikkien kayttoon tarkoitettu

pieni neuvottelutila, jossa pystyi kdymaan kesKugenessuvieraiden kanssa.

Jykes on koordinoinut yhteisosallistumisia messumlyds Suomessa. Muun muassa
Tampereen alihankintamessuilla on ollut Jykesifegiima yhteisosasto jo 7 kertaa,
alkaen vuodesta 2002. Vuoden 2008 yhteismessgigaliisesta saadun palautteen
perusteella yleisarvosana messujen onnistumisédtgw@. Palautteen mukaan Jykes
hoiti osallistumisjarjestelyt ajoissa ja tiedottiukaan lahtevia yrityksia hyvin. Yli

puolet osallistujista oli halukkaita lahtem&é&n sewana vuonna uudestaan mukaan
messuille. Messuosaston rakennetta toivottiin detlessan seuraavaksi vuodeksi. Pa-
lautekyselyn perusteella Jykesin jarjestelyihiniirolttyytyvaisia, ja lahes kaikki

vastaajat olivat sita mielta, etté yhteisosastdeidan yritykselleen sopiva tapa osal-

listua messuille. (Palautekysely Alihankinta 2068ssuista.)

4.2 Taustatietoa yrityksista

Yhteisosaston lopulliseksi osallistujamaaraksi kalksi yritysta. Osallistuvien yritys-
ten kanssa pidettiin 28.1.2009 tapaaminen. Tapassassovittiin kaytannon asioista
ja tehtiin tilaus tarvittavista kalusteista messstslle. Yrityksilla oli tuolloin mahdol-
lisuus kertoa, minkalaisten yritysten kanssa heudisivat tavata messuosastolla.
Tapaamisessa kartoitettin myods hieman tarkemminkataisia kontakteja heilla jo

mahdollisesti on Venajalla.
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4.2.1 Selega System Ky

Selega System Ky on nelja henkiloa tyollistavaygrifanekoskelta. Selega valmistaa
kodinkeskuksia ja kayttoliittymi& koteihin. Yrityen perustettu vuonna 1983 (Selega
System Ky 2009). Messuilla oli yrityksesta mukam&d henkil6a. (Palautekysely In-

terstroyExpo -rakennusmessuista 28.4.2009.)

Selega System Ky osallistui ensimmaista kertaadiamélisille messuille, mutta on

aiemmin osallistunut messuille kotimaassa yhtestosaa. Yrityksen markkinointi-

viestinnassd messuilla on melko suuri merkitys, sudle osallistutaan noin Vviisi

kertaa vuodessa. Yritys ei ole tutkinut tarkemnapullista messuilta saatujen asia-
kaskontaktien maarda, silla sopimuksia messuil@ugan kontaktien kanssa on
saattanut syntya myohemmin. (Palautekysely InwyEixpo -rakennusmessuista
28.4.2009.)

Vengja kohdemaana sopii Selega System Ky:n tuletteilvin. Tuote on uutta tek-
niikkaa ja yritykselle jai messuilta mielikuva, @&ttuuteen tekniikkaan tartutaan
Vengjalla herkemmin kuin Suomessa. Yrityksen taisjahtajan mukaan yritykselle
on silti melko suuri haaste lahtea Vendjalle. Yeign melko pieni ja henkilostéa va-
han, joten asioita olisi vaikea organisoida ramakse. (Palautekysely InterstroyExpo

-rakennusmessuista 28.4.2009.)

4.2.2 Ariterm Oy

Saarijarvella sijaitseva Ariterm Oy on yli 150 hdd# tyollistava yritys, jonka liikke-
vaihto noin 20 miljoonaa euroa (Ariterm Oy 2009).rit&drm valmistaa
keskuslammityskattiloita sek& biopolttolaitteitami@on ja lampiméan kayttéveden
tuottamista varten. Messuilla oli yrityksesta mukdaaksi henkiloa. (Palautekysely

InterstroyExpo -rakennusmessuista 4.5.2009.)

Ariterm Oy:n vahvuutena on pitka kokemus lammitysladen valmistuksessa, tuot-
teiden hyva laatu ja tunnettuus markkinoilla. Améla on vahvat perinteet ja pitka
historia my6s Venajan markkinoilla. Tuotteita onytyVenégjalle jo 10 vuotta. (Pa-

lautekysely InterstroyExpo -rakennusmessuista @d®2

Venaja kohdemaana sopii hyvin seka yritykselle eitdteille. Haasteena yritys nakee

kovan kilpailun Venajalla, varsinkin hintakilpailusiakkaat nakevat hinnan tar-
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keimpana kriteerind, tuotteen laadusta tai kehgltgyydestda huolimatta. Venajan
markkinoilla asiakaskunnalla ei ole tietoa erilstigi lammitystavoista ja siita kuinka
tehokkaasti lamp6a on mahdollista tuottaa nykydi#t. Vahvuuksina Ariterm Oy:lla

ovat laadukkaat ja kehittyneet laitteistot, jodgdta Vengjan markkinoille. Laaja tuo-
tevalikoima takaa sen, etta myos yksilolliset retiovat mahdollisia. (Palautekysely

InterstroyExpo -rakennusmessuista 4.5.2009.)

4.3 Messuille valmistautuminen

Messuille valmistautuessa on hyva kayda koko madkikiistrategia lapi ja miettia,
milla evailla ja tavoitteilla messuille ollaan ld&bka. Messut ovat hyva tilaisuus lan-
Seerata uusi tuote tai vanhan tuotteen uusi onunsisValmistautumiseen kuuluvat
my0s henkiléston kouluttaminen ja tiedon hankinthdemaasta. Palautekyselyssa
kysyttiin edella mainittuihin asioihin seka Jykesiankilokunnan toimintaan liittyvia

asioita.

Tasta eteenpain kaikki yritysten vastaukset messduiittyen on poimittu Interstro-
yExpo -palautekyselystd. Selega System Ky vastagyryksiin suullisesti
haastattelussa 28.4.2009, Ariterm Oy:n vastauksattalleet kirjallisena 4.5.2009.

Selega System Ky ei valmistautunut messuille uddmrutuksen avulla, eikd heilla
ollut uusia tuotteita lanseerattavana. Paaasiaasageltiin esitteita ja julisteita. Ma-
teriaali piti tehda venagjankielisena, silla yritghlé ei ollut sellaisia ennestaan. Ariterm
Oy suunnitteli ja teetti messuja varten uuden esittja seindjulisteen vengjaksi. Mo-

lempien yritysten markkinointimateriaalien kaanrgtksoiti Jykes.

Molemmilla yrityksilla oli jonkin verran tietoa kalemaan tapakulttuurista ja neuvot-
telutavoista etukateen. Ariterm Oy on vieraillut nekin Vendajalla, joten

neuvottelutavat ovat kayneet tutuiksi. Selega Syde:.n edustajat saivat tietoa Ve-
najasta Jykesilta seka Aanekosken paikalliseltaitystiolta. Paallimmaisena
yrityksille jai keskusteluista mieleen, ettd Venldjgitaa henkilokohtaista luottamusta

rakentaa hieman eri tavalla ja perusteellisemmin Buomessa.

Molemmat yritykset kayvat messuilla melko sdansébii, kumpikaan ei tosin olisi
lahtenyt messuille ilman Jykesin jarjestamaa ybszistoa. Palautekyselyn ja haastat-
telun perusteella yritykset olivat sita mieltd Aathatkajarjestelyt sujuivat loistavasti ja

Jykes oli hyvin valmisteluissa mukana.
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Vaikka Selega System Ky:n toimitusjohtaja epartikai messuille lahtéa. Messuosal-
listuminen suurille kansainvélisille messuille twindluksi vieraalta ajatukselta. Mutta
jos haluaa kansainvalistya ja laajentaa markkinomamessuille joskus mentava. Paa-
tés perusteltiin itselle silla, ettd on yritettdedata vayla Vendjalle, jos haluaa
vientiyritykseksi. Vaikka avaaminen veisi kymmenarotta, voisi sanoa, etta on ai-

nakin yrittanyt.

4.4 Messuilla

Messuosasto oli yritysten edustajien mukaan selfgikuin he odottivatkin sen ole-
van. Tulevaisuudessa olisi hyva, jos osasto ol&rikkdaampi, silla saisi lisaa
nakyvyyttd. Nakyvyyteen tahdaten molemmilla yrityligsoli julisteita seinilla. Ari-
term Oy oli liséksi tuonut lampokattilan naytteilldykes markkinoi keskisuomalaisia
yrityksia ja omia palveluitaan messuilla, jotenlléeoli muutama roll-up naytilla. Yri-
tykset nakyivat osastolla omasta mielestaan tagpémskin. Ariterm Oy:n edustaja oli
sitd mieltd, ettd jonkinlaista messuvieraita pysépa toimintaa olisi voinut jarjestaa
osastolle. Esitteitd molemmat yritykset olivat vareet tarpeeksi mukaan.

Jykesin henkilokunta tulkkasi ja hoiti muitakin kagnon jarjestelyita messuilla. Mo-
lempien yritysten mielesté tulkkaus oli tarkeadnzan sita, he eivat olisi parjanneet.
Yhteisosaston hyvid puolia heidan mielestaan olkéttannon jarjestelyjen toimi-
vuus. Osastolla oli mahdollista keittdaa kahvia gmistaa pienta valipalaa. Selega
System Ky:n edustajat kokivat yhteisosaston hy&lyrd, etta valilla pystyi kdymaan
rauhassa sybmassa tai kavelemassa, koska osadidiieko ajan ihmisia. Ariterm
Oy:n edustajan mielestd yhteisosasto houkutteséé lihmisid osastolle, kun melkein
koko ajan jonkun yrityksen luona on vieraita. Hugmali yhteisosastossa Ariterm
Oy:n edustajan mielesta oli se, etta keskinadineskustelu vie aikaa aktiiviselta mes-

sutoiminnalta.

Ennen messuja Jykesin Pietarin toimisto teki ystj# niiden toimialojen ja toiveiden
mukaan partnerihaun. Partnerihaun kautta yritykaetat muutamia hyvia kontakteja,
joiden kanssa saattoi ajatella yhteisty6ta tulewadgssa. Tapaamiset oli sovittu mes-

suosastolle ja tapaamisiin yritysten oli mahdalishada tulkki kayttonsa.

Messuosastolla oli yhteinen neuvottelutila asiak@samisia varten. Selega System

Ky:n edustajan mielestd neuvottelutila voisi ollkpssa suurempi ja eristetty ser-
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mein. Mahdollisuuksien mukaan paras vaihtoehto i olegillinen kabinetti

sa.

Messujen aikana jarjestettiin kontaktointisemina&eminaarin tarkoitus oli saattaa
yhteen keskisuomalaisia ja pietarilaisia rakenrarsgtityksia. Seminaariin osallistui
my0Os keskisuomalaisia yrityksid, jotka tulivat Jykejarjestamassa ryhmassa tutus-
tumaan messuihin. Pietarilaisia yrityksia ja yfiftéoli myos kutsuttu esittelem&an
yrityksiaan. Seminaarissa oli mahdollisuus pitd@ytyesitelma omasta yrityksestaan
ja kuulla muiden yritysten esityksid. Seminaarigsaulkkeja paikalla, jotka tulkkasi-
vat yritysten esitykset. Tulkkien avustuksella wysten oli mahdollista pitaa
pienimuotoisia neuvotteluja keskendan. Yhteisosastatykset olivat seminaarissa
mukana ja molempien yritysten edustajat esittelywadyksensa lyhyesti. Kontaktoin-
tiseminaarin osalta yritykset antoivat kehittamaatiuksia. Muun muassa toivottiin,
ettd tietokoneet ja muu tekniikka laitettaisiin méksi, etta niiden asentamiseen ei
menisi aikaa seminaariesityksilta. Yritykset kokigaminaarin onnistuneena tilaisuu-

tena ja uusia kontakteja syntyi.

4.5 Messujen jalkeen

Molempien yritysten yksi messuosallistumisen tatkasista oli tutustuminen ja tun-

nustelu Vengjan markkinoista. Ariterm Oy:n messligsamisen tavoitteena oli jaada

ihmisten mieleen. Messuille osallistuttiin mydsttgosaataisiin uusia asiakkaita. Ari-
term Oy:n edustaja olisi toivonut messuilta enemipétentiaalisia asiakaskontakteja.
Selega System Ky:n tavoite oli I6ytda vahintaan fiksa, jonka kanssa voisi ajatella
yhteisty6téa tulevaisuudessa. Yritys paasi tavatteasa, silla noin kymmenesta kon-
taktista yhden yrityksen kanssa Selega System Kgipdeuvotteluissa pidemmalle.
Yritykset I6ysivat potentiaalisia kumppaneita, @ndkanssa neuvotteluja ryhdyttiin

kaymaan. Messujen jalkeen ainakin Selega SystesaKmuutamia tarjouspyyntoja.

Selega System Ky:n edustaja koki saaneensa me#msiosasella lisdarvoa, koska
kilpailutilanne ja teknologian taso oli ndkyvissaikan paalla. Selega System Ky:n
edustajan mielestd hanelle itselleen oli hyodyiipéad nahda tilanne paikan péaalla
kuin jonkun muun kertomana, koska osaa néhda asiatattilaisen silmin. Selega
System Ky:n edustaja sai tuntumaa siitd, miten Néset sahkoalan yritykset toimi-
vat. Uutta tietoa Selega System Ky:n edustajaliesel ettd Vengjalla yritykset
toimivat trendin mukaan vaihdellen, strategia tuotavan hukassa. Venajalla yrityk-
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silla saattaa olla useita tuotteita myynnissa jikeddaisia palveluita tarjolla. Selega

System Ky:n edustaja jai miettimaan, onko osaammierkattavaa kuin tarjonta.

Palautekyselyssa tarkea kysymys oli, mitd hyotytykselle oli yhteisosallistumises-
ta. Molempien yritysten edustajien mielestd yhtegsbo on kéateva ja helppo tapa
osallistua messuille. Lisaksi yhteisosasto on hutawasti edullisempi tapa osallistua
kansainvalisille messuille. Suomessa samalla himnalisi osallistunut messuille
muutaman kerran. Yhtendinen tila ja isompi osdstativat Ariterm Oy:n edustajan
mielesta positiivisia asioita. Molemmat yritystedustajat kokivat yhteisosaston hy-
vana puolena sen, etta Jykes hoiti kd&nnostyotkaj@ajestelyt ja tulkkauksen
messuilla. llman Jykesin apua molempien olisi tamut palkata henkilGita hoitamaan

edella mainitut asiat.

Tarvittaessa Jykes auttoi myds messujen jalking@aoSelega System Ky:lle Jykes
kaansi tarjouspyyntoja venajasta suomeksi. Lis8ktega System Ky:n edustaja halu-
si saada apua firmojen taustojen selvittelyyn seldvoja, miten niiden kanssa tulisi
toimia. Ariterm Oy hoiti messujen jalkihoidon itsesesti.

Yrityksen edustajilta kiitosta saivat henkilokungéasen osaaminen. Jykesin henkil6-
kunnan ammattitaidosta oli messuilla apua niin Kalkksessa kuin kaytannon

neuvoissa.

Molemmat yritykset olisivat tulevaisuudessakin vitanlahtem&an Jykesin kanssa
yhteisosastolla messuille. Ariterm Oy lahtisi mukamikali sopivat messut osuisivat
kohdalle. Messujen kohderyhmén tulee olla yritykseotteille juuri sopiva. Selega
System Ky léhtee seuraavana vuonna messuille, imlgliyisten kontaktien kanssa
syntyy yhteistyota. Selega System Ky kayttaisi 3yk@alveluita myds tulevaisuudes-
sa, jos kyseessa olisi ammattimessut, ei loppulajilatvarten. Selega System Ky:n
edustaja nakee kannattavampana osallistua yhtetsosajalleenmyyjén kanssa, jos

Vengjalta loytyy kumppani.
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5 YHTEENVETO

Jokainen yritys tekee markkinointisuunnitelmansagkkinointiviestinndn omista
lahtokohdistaan. Lopullinen markkinointisuunnitelmrakenne on riippuvainen yri-
tyksen tavoitteista, kilpailutilanteesta, budjetiseka muista tilannekohtaisista
tekijoista. Ei ole olemassa yhtéa ainoaa eri keimgjedistelmaa, jolla onnistuisi, vaan

kysymys on painotus eroista seka yrityksen stragtgi (Sipila 2008, 131.)

Erilaisilla yrityksilla on erilaiset tavoitteet m&slla. Toiset yritykset keskittyvat me-
nekinedistamistyohén, toiset taas kayttavat tilaisun verkostoitumiseen tai
yrityskuvan kehittdmiseen. Vaikka imagon luominem ®la yksi yrityksen tavoitteis-

ta messuilla, on pitkan tahtaimen tavoitteena Kaikuitenkin myynninedistaminen.

Integroitu markkinointiviestinta tarkoittaa sitdtéekaikkia eri viestintatapoja kayttaen
yritys valittdd vastaanottajille yndenmukaista kataotteista ja yrityksesta. Kaikki
mité yritys tekee, viestii ja mita yrityksesta ptéan, vaikuttavat mielikuvaan yritys-
kuvasta. Integroitu markkinointiviestinta toimiilgana koko yrityksen
markkinointistrategian suunnittelulle, koska hedékinnan on helppo noudattaa yhte-

naista kuvaa ja yhteisesti sovittuja saantoja.

Markkinointi Vendjalla vaatii mittavia markkinointnvestointeja. Mikéli koko maan
kattavaa markkinointipeittoa ei haeta, voi markkmmissa keskittya tiettyihin aluei-
siin ja alueilla tietyille kohderyhmille. Markkinotikartoitusten ja
asiakastietokantojen avulla voidaan kohdentaa touest oikeisiin potentiaalisiin
asiakkaisiin. (SVKK 2007, 87.)

Messuilla onnistuminen vaatii hyvan suunnitelma8l ®n tytkalu alykkadseen mes-
sutoimintaan, jonka avulla yritys voi messuosalimsista suunnitellessaan arvioida

edellisi& messuosallistumisia ja niiden onnistuanist

Messuosallistuminen on yritykselle arvokas tilasusilla messuilla yritys voi tavata
asiakkaita neutraalilla maaperalla. Messut ovatsrijjaisuus tutkia oman alan kilpai-
lijoita ja haistella uusia tuulia. Vaikka kilpaillanteen seuraaminen messuilla on

helppoa, ei se saa olla ainoa syy osallistumiselle.

Ennen messuille osallistumista, taytyy selvittdéstatiedot messuista. Tarkeimpia tie-

toja ovat: naytteilleasettaja- ja kavijamaara, telyh pinta-ala, muut
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naytteilleasettajat, kavijaprofiili eli kenelle @gtuma on suunnattu, tapahtuman suo-
sio ja tunnettuus, messujen toistuvuus, ajankahntannat. Usein messujen Internet-
sivuilta [6ytyy myo6s palvelut messuilla, seka seaanen ja luentojen aikataulut ja in-
fo. Kun halutaan hoitaa valmistelu mahdollisimmainakkaasti ja itselle vahalla

tyomaaralla, kannattaa palkata ammattilainen h@tmkaytannon jarjestelyja.

Kansainvélisten messut ovat usein kallimpia kuatirkaiset messut. Kustannuksiin
voi hakea kansainvalistymisavustusta tyo- ja eliministerioltd. Varsinkin pienen
yrityksen rahalliset ja muut resurssit ovat usajalliset, joten messuosallistumista on
harkittava perusteellisesti, silla messuille osalininen ei kannata, mikali ajasta ja
kustannuksista joudutaan tinkimaan liikaa. Yhteadlestuminen on helppo ja kustan-
nustehokas ratkaisu, silla nakyvyys on taattu jektgarjestelyt on hoidettu yrityksen

puolesta.

Ty6 messuilla vaatii myds paljon resursseja. Mytytmessuilla on ensisijaisen tar-
keadd, koska henkilokunnan tulee olla valppaana legkie. Jokainen ohikulkija voi

olla potentiaalinen asiakas. Kun messut paattyréét tyot lopu siihen. Hyvin tehty
jalkihoito on se, milla saadaan asiakkaita. Metst@hdyt lupaukset tulee lunastaa, ja

yhteydenpidon taytyy olla aktiivista.

InterstroyExpo -rakennusmessut jarjestettiin 15tadeevuonna 2009. Yhteisosastolla
oli mukana kaksi keskisuomalaista yritysta. Toiyetys on Selega System Ky Adne-
koskelta, joka osallistuu yleensa messuille noisi\Kertaa vuodessa. Messuilla on
Selega System Ky:n markkinointiviestinndssa meligarismerkitys. Yritys oli en-

simmaistd kertaa kansainvalisilla messuilla. Toingritys on Ariterm Oy,

saarijarvelainen yli 150 henkil6a tyollistava ystyolla on jo vahvat perinteet ja pitka
historia Vendjan markkinoilla. Yhteisosastolla dlikesin edustajia auttamassa kay-

tannon asioissa ja tulkkauksessa koko messujen ajan
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