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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoitus oli luoda yritykselle strategia ja materiaali
Kosmetologipaivat 2020 -verkkomessuille. Tyon toimeksiantajan Sweet Body Cosmeticsin
ammattilaissokerointi ja vartalonhoitotuotteet haluttiin nostaa messujen avulla esille ja
tavoitteena oli kasvattaa tuotteiden ja brandin tunnettavuutta seka saada uusia asiakkaita.
Naiden myota tavoite oli lisaksi myynnin parantuminen edellisen vuoden messuihin
verrattuna. Itse messusivusto oli valmiina rakennettuna, joten tyohon kuului 6 valikoidun
tuotteen tuotekuvauksen laatiminen seka kuvien tuottaminen. Taman lisaksi olennaista oli
myos markkinoinnin onnistuminen omissa kanavissa niin ennen, kuin jalkeen

messutapahtuman, jotta omat asiakkaat osallistuisivat messutapahtumaan.

Tyon teoriaosuus painottuu markkinointiviestintaan seka sisallontuotantoon, erityisesti B2B-
puolen nakokulmasta. Naiden lisaksi kasitellaan tapahtuma- ja messumarkkinointia seka
naiden digitaalisia mahdollisuuksia. Kosmetologipaivat messutapahtuma oli
kauneudenhoitoalan ammattilaisten keskuudessa suosittu tapahtuma ja Sweet Body Cosmetics
ylsi edellisen vuoden myyntitulokseen. Edellisena vuonna messut vaativat monen tyontekijan
panoksen ja kulut olivat siksi suuremmat. Messujen aikainen liikevoitto oli taman vuoksi

suurempi verkkomessuilla, kuin perinteisilla messuilla vuonna 2019.

Messuostoksia tekivat paaasiassa yrityksen vanhat asiakkaat, jotka hyodynsivat tuotteiden
messuetuja. Uusia asiakkaita saatiin vain yksi. Tasta voi paatella sen, etta verkkomessuilla voi
olla vaikeampi tutustua uusiin brandeihin ja tuotteisiin verrattuna fyysiseen tapahtumaan.
Verkkomessujen ja -tapahtumien jarjestaminen yleistyy varmasti tulevaisuudessa kehittyneen
teknologian vuoksi. Tapahtuma-alalla tulee kuitenkin olemaan myo6s perinteisia
messutapahtumia, mutta teknologia tulee varmasti olemaan vahvasti lasna myos niiden

toteutuksessa.

Asiasanat: verkkomessut, sisallontuotanto, tapahtumamarkkinointi, digitaalisuus
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The aim of this Bachelor’s thesis was to create a strategy and material to Kosmetologipaivat
2020 online trade fair. The partner of the thesis Sweet Body Cosmetics manufactures
professional sugaring and body care products and they wanted to highlight these products in
the trade fair event, which also would improve the awareness of the brand and its products.
The goal was to get new customers and thereby increase product sales, compared to the last
year’s similar trade fair event. The website was created by the organizer, so the task was to
choose six products, write product descriptions and take photos of each product. In addition
to this, the success of marketing in the company’s own social media channels both before and

after the event was also essential so that their own customers would attend the event.

The theoretical part of the thesis focused on marketing communications and content
production, particularly from the B2B point of view. In addition to these topics, event and
trade fair marketing were discussed and as well as their digital opportunities.
Kosmetologipaivat trade fair event was popular among beauty care professionals and Sweet
Body Cosmetics reached the previous year’s sales result. Last year’s event required an effort
from many employees and therefore, the costs were higher. Therefore, business profit during
the fair event was higher this year than in comparison with the last year’s traditional trade

fair event.

Trade fair purchases were mainly made by loyal customers who took advantage of the trade
fair discount. Only one new customer was gained. The results show that it can be difficult to
get acquainted with new brands and products in an online trade fair compared to a presential
event. The organization of online events will certainly become more common in the future
due to advanced digital technology. However, there will also be traditional trade fairs in the
event industry, but digital technology will certainly be strongly present in their

implementation as well.

Keywords: online trade fair, content production, event marketing, digitality
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1 Johdanto

Digitaalisuus ja digitaalinen markkinointi on tana paivana markkinoinnin yksi kulmakivista.
Etenkin vuonna 2020 maailmanlaajuisesti levinnyt Covid-19 pandemia on pakottanut yrityksia
miettimaan uusia tapoja kehittaa omaa liiketoimintaansa seka markkinointia, kun
lahikontakteja muiden ihmisten kanssa on taytynyt vahentaa. Erilaiset tapahtumat ovat
monelle pienyritykselle tarkea markkinoinnin keino, joten vallitsevassa maailmantilanteessa

on jouduttu kehittamaan uusia tapoja jarjestaa myos erilaisia tapahtumia.

Kauneudenhoitoalan ammattilaisille seka yrityksille yksi tarkeimpia tapahtumia on vuosittain
jarjestettava Kosmetologipaivat. Kosmetologipaivat on Suomen Kosmetologiyhdistyksen
jarjestama ammatillinen messutapahtuma, johon paasee osallistumaan vain alan
ammattilaiset ja yritykset. Kosmetologipaivat jarjestettiin vuonna 2020 ensimmaista kertaa
verkossa sahkoisesti, mika pakotti erityisesti messuilla olevia naytteilleasettajia uudenlaiseen
toimintamalliin. Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa pienen

maahantuontiyrityksen osallistuminen verkkomessuille.

Messujen yhtena tarkeimpana elementtina on vuorovaikutus potentiaalisen asiakkaan kanssa,
jolloin verkkomessuilla yksi perinteisten messujen isoimmista valteista on sellaisenaan poissa.
Nain verkkomessuilla korostuu muun muassa yrityksen sisallontuotanto, brandays ja
visuaalisuus. Perinteisilla messuilla on tarkeaa saada potentiaalinen asiakas vakuutettua
omasta tuotteesta tai palvelusta. Tassa voi kayttaa oman ammattitaitonsa, fyysisen
olemuksensa ja keskustelutaitojensa ohessa apuna myos esimerkiksi tuotteen kokeilemista.
Messuilla itse myyntityolla on suuri merkitys siina ostaako asiakas tuotteen tai palvelun vai ei.
Virtuaalisilla messuilla voi olla niin, ettei asiakasta nae ollenkaan ja hanet tulee vakuuttaa

tuotteen tehokkuudesta muun muassa kuvien ja tekstien tai myos videon avulla.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu yrityksen eri markkinointikeinoista
digitaalisesta nakokulmasta. Keskiossa on myos erityisesti yritysten valinen B2B-markkinointi,
silla yhteistyokumppanin asiakaskunta on toiset yritykset. Messujen toteutus kuvataan vaihe

vaiheelta ja analysoidaan lopuksi sita, millainen lopputulos osallistumisesta saavutettiin.

2 Yhteistyokumppani Sweet Body Cosmetics

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Sweet Body Cosmetics, joka on suomalainen
kauneudenhoitoalan maahantuontiyritys. Yrityksen tuotevalikoima koostuu paaasiassa

vartalosokerointituotteista ja niihin liittyvista oheistuotteista. Oheistuotteisiin lukeutuvat



myos erilaiset suojatarvikkeet, kuten kasineet, suusuojat ja hoitopoytien suojat. Kaikki
sokerointi- ja vartalonhoitotuotteet ovat oman brandin nimella, mutta tuotevalikoimaan
kuuluu myos Aloe Clear-tuotemerkin tuotteita. (Sweet Body Cosmetics 2020.) Aloe Clear on
Iso-Britannialainen tuotemerkki, jonka valikoimaan kuuluvat ihonhoitotuotteet, jotka

ehkaisevat sisaan kasvavia ihokarvoja (Aloe Clear 2021).

Sweet Body Cosmetics on Glory for You Oy:n aputoiminimi. Glory for You Oy on
kauneudenhoitopalveluita tarjoava yritys Helsingissa. Yrityksen toimitusjohtajana toimii Nina
Kurkela. Sweet Body Cosmeticsin toiminta on viela melko pienta, eika silla ole virallisia
tyontekijoita yrityksen omistajien lisaksi talla hetkella. (Finder 2021.) Yrityksen
kohderyhmana on toiset kauneudenhoitoalan yritykset. Osa tuotteista on tarkoitettu
kauneudenhoitoalan yrityksille omaan kayttoon, kuten sokerointi- ja suojaustuotteet seka
muutamia tuotteita myos jalleenmyyntiin yrityksien omille asiakkaille. Jalleenmyyntituotteina
ovat erilaiset ihonhoitotuotteet vartalolle. (Sweet Body Cosmetics 2020.) Kaikki sokerointi- ja
vartalonhoitotuotteet on valmistettu Euroopassa. Vartalosokerit ja sokeroinnin oheistuotteet
tulevat Hollannista, vartalonhoitotuotteet valmistetaan Latviassa ja Aloe Clear-tuotemerkin

ihonhoitoseerumit tulevat Isosta-Britanniasta. (Kurkela 2020.)

3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen ja sen tuotteiden tunnettavuuden ja myynnin
parantamista seka uusien ja vanhojen asiakassuhteiden luomista ja yllapitoa.
Markkinointiviestinta on viestintaa yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista kuluttajille.
(Isohookana 2011, luku 1.) Markkinointiviestinta eli promootio kuuluu markkinoinnin
kilpailukeinoihin. Muut kilpailukeinot ovat tuote, hinta ja jakelu. Markkinointiviestintaan
lukeutuu esimerkiksi mainonta, itse myyntityo, myynninedistaminen seka PR- eli
suhdetoiminta. (Karjaluoto 2010, 11.) Markkinoinnin kilpailukeinot muodostavat jokaisella
yrityksella omanlaisensa kokonaisuuden, jossa yritys toteuttaa itselleen toimivimman ja
tasapainoisimman yhdistelman. Tahan vaikuttaa muun muassa liikeidea, kuluttajien tarpeet,

toimiala seka markkinoiden kilpailutilanne. (Isohookana 2011, luku 2.4.)

Mainostamisella tarkoitetaan yleensa yritykselta tulevaa viestintaa, josta yritys on usein
maksanut. Mainostamisen tavoitteena on tavoittaa mahdollisimman tehokkaasti potentiaalisia
asiakkaita ja saada heidat vakuuttumaan siita, etta he tulisivat yrityksen asiakkaaksi.
Perinteisia maksetun mainonnan kanavia ovat televisio, elokuvateatterit, eri lehdet, radio,
ulkotiloissa olevat mainospaikat kuten standit tai internetin eri alustat. (Lea-Greenwood
2013, luku 3.)



PR-toiminnalla yritys pyrkii vaikuttamaan positiivisesti kuluttajien ajatuksiin yrityksen
markkinoinnista, mielikuvasta tai brandikuvasta. Verrattuna mainostamiseen, PR-toiminta
mielletaan hienovaraisemmaksi ja ei niin ilmeisena vaikutuskeinona kuluttajiin. PR-
toiminnassa yrityksen ulkopuolinen, paasaantoisesti aina julkisuudesta tunnettu henkilo tai
esimerkiksi aikakausilehden toimittaja kertoo yrityksen tuotteesta tai palvelusta omin sanoin
omissa kanavissaan. PR-toimintaa ovat esimerkiksi lehdiston tekemat sovitut artikkelit,
erityiset lehdistotiedotteet, sponsoritoiminta, tuotesijoittelu, sissimainonta seka
vaikuttajamarkkinointi, jossa voidaan hyodyntaa muun muassa sosiaalista mediaa ja blogeja.
(Lea-Greenwood 2013, luku 3.)

Henkilokohtainen myyntityo vaatii onnistuakseen myyjan hyvaa tuotetietamysta seka
erinomaisia myyntitaitoja. Myos myyntityossa tulisi heijastua yrityksen ja brandin identiteetti
seka arvot. (Lea-Greenwood 2013, luku 3.) Kyseessa on myyjan ja asiakkaan valinen
vuorovaikutustilanne, jossa huomioidaan asiakkaan toiveet ja tarpeet, mutta myos itse
yrityksen myyntitavoitteet. Myyjan tulee huomioida niin asiakkaan tyytyvaisyys, kuin yrityksen
lilketoimintatavoitteet, jolloin hanen taytyy tasapainotella kahden eri tahon valilla, jotta
molemmat hyotyisivat vuorovaikutuksesta. Myyntityo ei ole vain yhden kerran tapahtuma,
vaan se on lisaksi asiakassuhteen hoitamista ja yllapitamista pitkalla aikavalilla. (Isohookana
2011, luku 4.2.1.)

Yhdistamalla eri kilpailukeinoja, yritys pyrkii luomaan tuotteilleen tai palveluilleen kysyntaa,
jolloin se saa kehitettya omaa liiketoimintaansa ja parantamaan kannattavuuttaan. Luomalla
tuotteilleen tarpeen, yritys pyrkii saamaan haluamansa aseman markkinoilla. Eri osa-alueiden
hyodyntaminen riippuu muun muassa yrityksen tavoitteista, brandista ja resursseista.
(Isohookana 2011, luku 2.) Markkinointiviestinnalle ei ole olemassa tiettya kaavaa, miten sita
tulisi tehda, vaan yritykset toteuttavat viestintaa itselle ja liiketoiminnalleen parhaiten
sopivin keinoin. Tassa voidaan kayttaa apuna erilaisia mainonnan keinoja tai esimerkiksi
tapahtumia, joissa myyntia voidaan tehostaa. Eri kohderyhmille voi toimia erilaiset
viestintatavat, joten yrityksen tulee miettia omaan asiakaskuntaansa sopivat keinot, jotta

viestinta olisi tehokasta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 328.)

Tavoitteiden asettaminen markkinointiviestinnassa on tarkeaa, jotta markkinoinnin
toimenpiteita ja niiden onnistumista voitaisiin mitata. Mika tahansa tavoite ei ole
optimaalisin yrityksen kehittymista ajatellen, vaan hyvaksi tavoitteeksi on maaritelty
erityinen SMART-tavoite. SMART tulee sanoista specific (erityinen), measurable (mitattava),
achievable (saavutettava), relevant (olennainen) seka time based (ajankohtainen). Kun
tavoite asetetaan, sen tulisi olla tarpeeksi erityinen ja tarkasti mietitty, jotta sen
saavuttamisesta olisi yritykselle hyotya. Taman lisaksi tavoitteen onnistumista pitaisi pystya
mittaamaan, jolloin olisi hyva asettaa esimerkiksi lukuihin perustuvia tavoitteita. Hyva tavoite

on realistinen ja relevantti, silla mikali tavoite on liian korkea ja sen saavuttaminen ei tuo



suurta lisdarvoa yritykselle, ei tavoitteesta ole hyotya yritykselle. On myo6s tarkeaa luoda
aikataulu tavoitteelle eli missa ajassa tavoitteeseen paaseminen halutaan saavuttaa. (Lea-
Greenwood 2013, luku 2.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluun lukeutuu oman strategian miettiminen siita, mitka
tavoitteet ja segmentit eli kohderyhmat maaritetaan seka valitaan keinot, joilla omat
tavoitteet voidaan saavuttaa. Markkinointiviestinnan keinoja mietitaan yleensa kohderyhman
kautta, silla yrityksen tuote tai palvelu on suunniteltu aina maaritellyn kohderyhman
tarpeisiin. Nain ollen markkinointiviestintaa kannattaa ohjata sinne, missa oma kohderyhma
saavutetaan parhaiten. Esimerkiksi toisille yrityksille tapahtuvassa B2B-markkinoinnissa
suuressa roolissa on henkilokohtainen myyntityo, jolloin B2B-yritysten tulisi panostaa

erinomaiseen laatuun talla osa-alueella. (Isohookana 2011, luku 3.6.)

3.1 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen eli sales promotion on yksi markkinointiviestinnan osa-alueista.
Myynninedistamisella tarkoitetaan lyhytkestoista markkinoinnin kehittamista ja keinoja
etukateen paatettyyn aikaan tai tapahtumaan. Suurin tavoite myynninedistamiselle on
tuotteen tai palvelun lisaantynyt myynti. (Karjaluoto 2010, 61.) Myynninedistamista voidaan
suunnata niin kuluttajille, kuin jalleenmyyjille. Vaikka tavoite on molemmissa tapauksissa
sama, eli myynnin kasvattaminen, voivat sen keinot vaihdella kohderyhman mukaan.
(Bergstrom & Leppanen 2013, 448-449.) Myynninedistaminen sijoittuu henkilokohtaisen
myynnin ja mainonnan valille, silla se on laheista vuorovaikutusta yrityksen kohderyhman
kanssa, mutta sen voi kohdistaa myos isolle ihmisjoukolle kerralla, kuten erilaisissa

tapahtumissa (Isohookana 2011, luku 4.5.1).

Kuluttajille osoitettu myynninedistaminen eli consumer promotion on kuluttajamyyntiin
tarkoitetuissa yrityksissa moninaista ja sita voidaan tehda yrityksissa jatkuvasti, joko
pienimuotoisesti tai esimerkiksi eri kampanjoita kierrattamalla (Bergstrom & Leppanen 2013,
449). Myynninedistamisen keinoja kuluttajille voivat olla esimerkiksi tuotenaytteiden
antaminen, erilaiset etukupongit ja tarjoukset seka kilpailut ja niiden mahdolliset palkinnot
(Karjaluoto 2010, 61). Naiden lisaksi myynninedistamista on etenkin fyysisiin myymaloihin
liittyva tuotesijoittelu seka yleinen ilme, joka voi vaikuttaa merkittavasti siihen, miten
asiakas tiloissa viihtyy ja haluaako han jatkossa tulla sisaan. Liikkeen imagolla ja yleisilmeella
voi olla merkittavia vaikutuksia siihen, haluavatko asiakkaat tulla ostoksille. (Isohookana
2011, luku 4.5.1.)

Yritysten valilla tapahtuva myynninedistaminen voi vaatia erilaisia keinoja verrattuna
kuluttajille tarjottavien tuotteiden tai palveluiden myynninedistamiseen. Toisille yrityksille
tapahtuvassa myynninedistamisessa eli trade promotionissa pyritaan saamaan lisaa

jalleenmyyjia seka parantamaan valmiina olevien asiakkaiden tuotemyyntia. (Bergstrom &
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Leppanen 2013, 449.) Naita ovat esimerkiksi erilaiset messutapahtumat, koulutustilaisuudet
seka tuotteiden edelleenmyyntia vahvistavat erityistuotteet, kuten logolliset esitteet tai
tavarat. Yritysten valisen myynninedistamisen tavoitteena on oman yrityksen myynnin
lisaaminen, mutta siina keskitytaan kuitenkin enemman siihen, etta myos jalleenmyyntiyritys
saisi lisattya omaa myyntiaan kuluttajalle, mika heijastuu molempien yritysten myynteihin ja
nain liikevaihtoon. (Karjaluoto 2010, 61.) B2B-puolella hyva markkinointituki on etenkin
pienyrityksille merkittava ominaisuus kauppasuhdetta solmiessa. Valmis
markkinointimateriaali seka jopa valmiit mainokset helpottavat ostajayrityksen tyokuormaa.
Monet ostajayritykset arvostavat myos, mikali yhteistyokumppani saapuu mahdollisiin myyntia
edistaviin tapahtumiin, silla se tuo usein lisaarvoa itse tapahtumalle. (Isohookana 2011, luku
4.5.1.)

Myynninedistamista voidaan tehda myos yrityksen sisalla omille tyontekijoille. Talloin
tavoitteena on se, etta henkilokunta on motivoitunut myymaan yrityksen tuotteita tai
palveluja ja tietavat nain ollen hyvin niiden ominaisuuksista. Myyntihenkilostoa voi auttaa
esimerkiksi kannustamalla lisamyyntiin, lisakouluttamalla niin tuotteista, kuin
myyntitekniikoistakin seka motivoimalla esimerkiksi erilaisin kannustimin. (Isohookana 2011,
luku 4.5.1.)

Myynninedistamista toteutetaan paasaantoisesti lyhytaikaisesti, jolloin se voi liittya erilaisiin
kampanjoihin (Bergstrom & Leppanen 2013, 448). Myynninedistamisen keinoja tarkkaillaan
usein lyhyella aikavalilla, silla pidemman aikavalin tuloksia on haastavampi tarkastella.
Lyhyella aikavalilla voidaan huomata muutosta, silla tarkein tavoite on myynnin
lisaantyminen, joka voidaan tulkita ajanjakson myyntilukujen perusteella. Pidemman
aikavalin muutokset liittyvat useimmiten enemman mielikuviin brandista, kuin konkreettisiin
myyntituloksiin. (Karjaluoto 2010, 61-62.)

3.2 Sisaltomarkkinointi ja sisallontuotanto

Sisaltomarkkinointi on markkinointiviestintaa, joka perustuu asiakkaaseen ja hanen
kiinnostuksen kohteisiinsa seka tarpeisiinsa. Se ei perustu ainoastaan itse mainoksiin, vaan
myos siihen, etta mainostuskanavien sisalto olisi mielenkiintoista ja inspiroivaa
kohderyhmalle. Mainoskanavassa saattaa olla vain vahan itse mainoksia, jolloin sen sisalto
perustuu kohderyhman viihdyttamiseen. Nain potentiaalisille asiakkaille halutaan synnyttaa
ostotarve, jolloin markkinoinnin tavoitteet tayttyvat. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32-
33.) Sisaltomarkkinoinnin ytimessa on yrityksen maarittelemat ostopersoonat seka heidan
tekemansa ostopolku eli matka ostotarpeesta itse ostoon. Nain sisallosta saadaan
kohderyhmalle sopivaa, mika maksimoi markkinoinnin tehokkuuden. (Keronen & Tanni 2017,
luku 1.2.)
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Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on saada lisaa asiakkaita, mutta sen rinnalla tavoitteina ovat
myos brandin rakentaminen, tunnettuuden kasvaminen seka asiakkaiden osallistaminen.
Sisaltomarkkinoinnissa paaosassa on markkinointikanavien sisaltd. Mainokset eivat aina
kiinnosta kohderyhmaa, vaan he arvostavat myos esimerkiksi keskustelua ja heidan
ongelmiensa mahdollista ratkaisemista. (Kurvinen & Seppa 2016, luku 4.1.) Tiivistettyna
sisaltomarkkinoinnissa on kyse vuorovaikutuksesta ja kommunikaatiosta asiakkaiden kanssa

ilman myymisen tarvetta (Champion 2018, luku 1).

Sisaltomarkkinoinnin onnistumisen kannalta olennaista on maaritella tavoitteet. Yrityksella on
tarkeaa olla selkea suunta, mita kohti kulkea, jotta markkinoinnista saadaan taysi potentiaali
hyodynnettya. Hyvassa sisaltomarkkinoinnissa on 5 keskeista vaihetta: suunnittelu,
sisallontuotanto, julkaisu, jakelu ja mittaus. Sisaltomarkkinointi on jatkuvaa tyota ja naita
vaiheita toistetaan saanndllisesti parhaan lopputuloksen saamiseksi. Sita taytyy toteuttaa
jatkuvasti ja saannollisesti ja tuloksia taytyy mitata, jotta loydetaan tehokkaimmat keinot.
Sisaltomarkkinointi on pitkajanteista tyota ja sen tulokset nakyvat parhaiten pitkalla

aikavalilla. (Kurvinen & Seppa 2016, luku 4.1.)

Erityisen sisaltostrategian puuttuminen voi aiheuttaa ongelmia yrityksen sisallontuotannossa.
Jatkuva sisallontuotanto vaatii strategian maarittelemisen, jotta tuotettava materiaali olisi
yritykselle sopivaa ja mielenkiintoa herattavaa. Strategiaan ei kuulu pelkastaan sisallon
luominen, vaan myos sen yllapito seka hallinta. Sisallontuotannossa on tarkeaa, etta kaikki
yrityksen sisalto tukee toisiansa ja etta yrityksella on yhtenainen kokonaisuus kaikesta

sisallostaan. (Keronen & Tanni 2017, luku 1.)

Loogisessa sisallontuotannossa taytyy huomioida lisaksi kaksi tarkeaa tekijaa: ostopersoonat
seka asiakaspolku. Ostopersoonalla tarkoitetaan osittain kuvitteellista potentiaalista ostajaa.
Ostopersoona saadaan maariteltya analysoimalla kohderyhmaa eli millainen henkilo yrityksen
tuotteita tai palveluja kayttaa. Ostopolku taas liittyy laheisesti ostopersoonaan. Jokainen
asiakas kulkee lapi erilaisia vaiheita ennen tuotteen tai palvelun ostamista. Ostopolulla
tarkoitetaan siis potentiaalisen ostajan lapikaymaa matkaa yrityksen tuotteen ostamiseen,

mika voi tapahtua niin verkossa, kuin fyysisesti esimerkiksi myymalassa. (Champion 2018, luku

1.)

Ostopersoonalla on merkitysta sisaltostrategiaa kehittaessa, jotta yritys tavoittaisi oman
kohderyhmansa edustajia. Markkinointikanavat tulee valita ostopersoonien mukaan ja taman
jalkeen miettia sita, millainen sisaltd ja sanoma potentiaalisia asiakkaita kiinnostaa. Etenkin
digitaalisilla kanavilla sisaltoa voidaan muokata saatujen tulosten perusteella jatkuvasti,
joten jatkuva tulosten analysointi kehittaa myos yrityksen sisallontuotantoa ja nain ollen

myo0s sisaltostrategiaa. (Leake, Vaccarello & Ginty 2012, luku 2.)
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3.3  Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnin tavoitteena on saada mahdollinen asiakas vastaanottamaan yrityksen
toteuttamaa viestintaa. Asiakas suostuu vastaanottamaan esimerkiksi yrityksen lahettamia
uutiskirjeita, jolloin han saa yritykselta muun muassa tietoa sen tuotteista tai toiminnasta.
Uutiskirjeiden lisaksi yleisimpiin viestintakanaviin kuuluu muun muassa sosiaalinen media,
blogi, erilaiset oppaat, podcastit seka webinaarit. Inbound-markkinoinnissa avainasemassa on

asiakkaan luottamus yritykseen. (Kurvinen & Seppa 2016, luku 4 & 4.3.)

Inbound-markkinointiin kuuluu nelja eri vaihetta: asiakkaan houkuttelu, konvertointi eli
markkinointilupa, klousaaminen eli asiakassuhteen syventaminen seka huolenpito. Nama
vaiheet ovat tarkeita, jotta asiakas saadaan sitoutettua yritykseen ja sen asiakkaaksi. Etenkin
yritysmarkkinoinnissa asiakassuhteesta tulee pitaa myos huolta, jotta se sailyisi ja asiakas ei
siirtyisi kayttamaan toisen yrityksen tuotteita ja palveluita. Asiakkaan mielenkiinnon
herattaminen ja markkinointiluvan saaminen ovat vasta yksi askel eteenpain kohti
asiakassuhdetta. Klousauksessa elintarkeaa on saada erilaista tietoa mahdollisesta
asiakkaasta, jotta hanelle voidaan kehittaa kohdennettua sisaltoa. Asiakkaita voi
segmentoida, jotta jokainen saisi itselleen relevanteinta informaatiota. (Kurvinen & Seppa
2016, luku 4.)

Onnistuneessa inbound-markkinoinnissa oleellista on saada asiakas esimerkiksi tilaamaan
uutiskirjeen ja hyvaksymaan viestinnan vastaanottaminen. Tassa auttaa hyvin optimoidut ja
suunnitellut verkkosivut seka konversion tekemisen helppous ja selkeys. Konversiolla
tarkoitetaan asiakkaan tekemaa konkreettista toimintoa sivustolla, esimerkiksi uutiskirjeen
tilaus on konversio. On todennakoisempaa, etta potentiaalinen asiakas tekee halutun
konversion, kun sen tekeminen on tehty hanelle niin selkeaksi kuin mahdollista. (Kurvinen &
Seppa 2016, luku 4.3.)

Inbound-markkinoinnin keskiossa on hyva ja laadukas sisalto. Sisaltoa voidaan tehda erilaisille
kohderyhmille hieman eri tavalla, jolloin inbound-markkinointia voidaan kohdentaa
tehokkaimmin oikeille asiakkaille. Esimerkiksi uutiskirjetta laadittaessa voidaan luoda
asiakkaista erilaisia asiakasryhmia, joille kohdennetaan juuri heille sopivaa sisaltoa. Eri
kanavissa kannattaa kayttaa omaa sisaltostrategiaa, jotta jokaisesta kanavasta saadaan kaikki
potentiaali irti. Samaa viestia ei siis kannata laittaa jokaiseen viestintakanavaan, vaan
analysoida kaikki sisalto kohderyhman ja kanavan mukaan, jotta tavoitetaan oikeat asiakkaat.
(Champion 2018, luku 8.)

3.4 Brandi

Kaikessa yrityksen toiminnassa ja etenkin markkinoinnissa tulee ottaa huomioon yrityksen

oma brandi ja brandikuva. Tunnistettava ja erottuva brandi on tarkea elementti niin
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kuluttajayrityksille, kuin B2B-yrityksillekin. Brandilla tarkoitetaan yrityksen imagoa ja sita,
millaisena muut ihmiset nakevat brandin ja mita mielikuvia siita syntyy. (Kurvinen & Seppa
2016, luku 1.3.) Vaikka brandikuva on tarkea markkinoinnissa kuluttajille, moni kuluttajille
myytavista tuotteista ovat isojen ja tunnettujen brandien tuotteita. Tama luo paineita myos
B2B-yrityksille, joiden taytyy myos rakentaa ja kehittaa omaa brandikuvaansa. (Kotler,
Pfoertsch & Michi 2006, luku 1.) Esimerkiksi erilaiset kosmetiikkayritykset luovat tunnettuutta
niin omalla brandillaan, kuin yrityksessa myytavilla brandeillaan. Monet tuntevat Stockmannin
omana brandinaan, mutta silla ei olisi niin tunnettua imagoa ilman siella myytavia tunnettuja

brandeja.

Onnistuneessa brandayksessa tarkeinta on se, etta itse tuote tai palvelu on erinomainen.
Taman lisaksi sen tulisi synnyttaa erilaisia mielipiteita ja tunteita. Persoonallinen brandi jaa
mieleen ja tukee mielenkiinnon syntymista brandia kohtaan. Kuluttajat haluavat saada
inspiraatiota erilaisista brandeista ja tuotteista, joten kilpailevista brandeista pitaisi pystya
erottumaan niin tuotteiden, kuin brandikuvankin suhteen. (Kurvinen & Seppa 2016, luku 1.3.)
Paaideana hyvassa brandissa ja brandayksessa ylipaansa on se, etta se erottuu kilpailevista
brandeista ja onnistuu tekemaan sen, minka lupaakin. Asiakas maarittelee brandin ja sen
syntymisen, ei yritys itse. Kun jokin tuote synnyttaa asiakkaassa tietynlaisen mielikuvan, on

brandi syntynyt. (Isohookana 2011, luku 1.6.5.)

Brandiin liittyy vahvasti niin tuotteet, kuin koko yrityksen oma toiminta. Brandilla taytyy olla
oma identiteetti, jonka mukaan toimitaan kaikessa yrityksen toiminnassa. Viestinnan tulee
olla yhtenaista kaikissa eri kanavissa ja linjassa oman brandikuvan kanssa. Jos yritys haluaa
antaa esimerkiksi arvokkaan ja ylellisen kuvan viestinnassaan, ei ole yhtenaisen brandin
mukaista heittaa vitsia tai olla toykea. Yhtenaiseen ja tunnistettavaan brandiin kuuluu
oleellisesti erottuva tyyli, ulkoasu, kuvat, asenne seka kielellinen ilmaisu. Johdonmukaisuus

on suuri merkitys niin asiakkaalle, yritykselle kuin brandillekin. (Kortesuo 2019, 40.)

Yleensa brandin arvoa on vaikea mitata rahassa, silla se on aineeton yritykseen tai sen
tuotteisiin liittyva mielikuva. Brandipaaomalla tarkoitetaan brandin arvoa sen omistajalle.
Brandipaaomaan kuuluu nelja eri tekijaa: Brandin kuuluisuus, mielikuva brandin laadusta,

erilaiset mielleyhtymat brandista seka brandiuskollisuus. (Isohookana 2011, luku 1.6.5.)

B2B-puolen brandays voi vieda enemman aikaa, kuin suoraan kuluttajille myytavien
tuotteiden tai yritysten brandays. B2B-puolen brandays on usein pienimuotoisempaa, eika
valttamatta vaadi kovin suurta rahallista investointia. Sen paapaino on sisalldssa ja
kohdennetussa viestinnassa. Taman vuoksi B2B- puolen brandays on yleensa edullisempaa
verrattuna kuluttajapuolen brandaykseen, joka taas vaatii usein enemman paaomaa. On

tarkeaa maaritella brandin kohderyhma hyvin seka luoda ratkaisuja kohderyhman ongelmiin,
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silla potentiaalisia ostajia on vahemman kuin B2C-puolella. (Leake, Vaccarello & Ginty 2012,
luku 2.)

4  B2B-markkinointi

B2B-markkinointi on yritysten valilla tapahtuvaa markkinointia, jossa toinen yritys pyrkii
myymaan tuotteitaan toiselle yritykselle (Karjaluoto 2010, 22). Vaikka B2B puolen
markkinointi voi erota kuluttajille toteutettavasta B2C-markkinoinnista, yrityksessa
tyoskentelee ja tekee ostopaatoksia kuitenkin tavalliset ihmiset. Nain ollen suurin ero
kuluttajille tapahtuvaan markkinointiin on ostoprosessissa. Yritysten valisessa
kaupankaynnissa potentiaalisia ostajia on vahemman, kuin kuluttajamyynnissa. Taman vuoksi

my0s kauppasuhteet ovat henkilokohtaisempia. (Isohookana 2011, luku 2.6.2.)

B2B-markkinointi eroaa monella tapaa B2C-markkinoinnista. Ostajien vahaisen maaran lisaksi
ostotapahtumaan kuuluu oleellisesti tarjouspyynnot ja tuote-esittelyt. Yritysten valiseen
kauppasuhteen solmimiseen kaytetaan usein aikaa ja useamman henkilon tyopanosta.
Yritykset voivat kayda neuvotteluja keskenaan, jolloin asiakassuhteen luomiseen voi menna
kauan aikaa. Ostavalle yritykselle merkityksellisimpia tekijoita asiakassuhteen
muodostumiseen ovat muun muassa tuotteen laadukkuus ja helppo saatavuus, luottamus
myyvaan yritykseen, asiantunteva asiakaspalvelu seka sujuva tavarantoimitus. Suuressa
roolissa on my0s asiakassuhteen hoito tulevaisuudessa, jotta yhteistyo ja kauppasuhde voi
jatkua. (Isohookana 2011, luku 2.6.2.) Naiden lisaksi erityisesti digimarkkinoinnilla on iso
merkitys yritysten valisessa markkinoinnissa, silla iso osa viestinnasta on nykyaan verkossa.
Tietoa erilaisista tuotteista ja brandeista etsitaan paljon verkosta itse, kun ennen tietoa sai
paaasiallisesti myyjilta. Lisaksi verkostoilla on nykypaivana isompi rooli kuin ennen. Moni
yritykseen ja sen tuotteisiin liittyva materiaali on saatavilla verkossa, jolloin sisallon

laadukkuudella on suuri vaikutus. (Kurvinen & Seppa 2016, luku 3.9.)

Vaikka digimarkkinointi on myos B2B-markkinoinnissa hyvin tehokas markkinoinnin keino, voi
se monella yrityksella jaada pienempaan arvoon, silla tulokset eivat valttamatta nay heti.
Koska verkossa tapahtuvassa markkinoinnissa suuressa roolissa on eri markkinointikanavissa
oleva sisalto, on sisaltomarkkinoinnilla tassa iso merkitys. Erilainen digimarkkinointi
tunnistettavalla ulkoasulla ja sisallolla on lisaksi apuna yrityksen brandin tunnettavuuden

kasvattamisessa. (Leake, Vaccarello & Ginty 2012, luku 2.)

Yritysten valisessa myyntitilanteessa myyjalla on merkittava vastuu kauppasuhteen
solmimisen onnistumisessa. Koska henkilokohtaisella myyntityolla on niin suuri merkitys, on
laajalla tuotetuntemuksella iso vaikutus saavutettavaan myyntiin. Taman lisaksi myyjan on

tarkeaa ymmartaa toimialan kilpailutilanne ja jakelureitin kulku, jotta luottamus
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asiakkaaseen saavutettaisiin. Jatkuvan myyntituen ja valmiiden taloudellisten laskelmien
merkitys vaikuttaa yritysten ostopaatoksiin ja kauppasuhteen syntymiseen. (Isohookana 2011,
luku 4.2.2.)

Yritysten valisessa myyntiprosessissa on yleensa tietynlainen kaava, jonka vaiheet myyva
yritys kay lapi asiakassuhdetta luodessaan. Ensimmainen vaihe on kartoitusvaihe, jossa
analysoidaan potentiaalisia ostajia. Kun potentiaalinen ostaja on valikoitunut, seuraa
valmistautumisvaihe. Tassa vaiheessa yritys tutustuu ostavaan yritykseen ja sen toimintaan
kattavasti. Mikali yritys on isokokoinen, on tarkeaa selvittaa erityisesti ostopaatoksia tekevat
yrityksen tyontekijat. Kun valmistautumisvaihe on tehty huolellisesti, on yhteydenoton aika.
Yhteydenottoon tulee valita sellainen kontaktointitapa, joka palvelee molempia yrityksia
parhaiten, esimerkiksi puhelimitse tai sahkopostitse tapahtuva kontaktointi. Yhteydenoton
jalkeen on itse esittelyn aika. Oma esittely tulee tehda laadukkaasti ja huolellisesti, mutta
tahan vaiheeseen kuuluu myos asiakkaan toiveiden ja tarpeiden huomiointi. Oman tuotteen
tai palvelun paaidean kertomisen lisaksi tulisi tuoda esille oman yrityksen tuoma lisaarvo ja
perustella miksi juuri oma tuote on parempi kuin muut. Esittelyn jalkeen on vuorossa
neuvotteluvaihe, johon kuuluu paljon vuoropuhelua. Myyjalla on tarkeaa olla hyvia
argumentteja oman yrityksen ja sen palveluiden puolesta, jotta ostaja ei valitsisi kilpailijan
palvelua. Viimeisena tulevat paatosvaihe seka asiakassuhteen yllapito. Paatosvaiheeseen
kuuluu muun muassa mahdollisen sopimuksen teko seka kaupan yksityiskohdista sopiminen.
Asiakassuhteen yllapidossa pidetaan huoli, etta mahdollisessa sopimuksessa pysytaan ja ostaja
saa kaiken tarvitsemansa tuen tuotteisiin tai palveluihin liittyen. (Isohookana 2011, luku
4.2.3.)

4.1  Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistyvat markkinointi seka ennalta suunniteltu tapahtuma. Nain
muodostuu tapahtuman ymparille toiminnallinen kokonaisuus, jossa kohderyhma ja yritys tai
organisaatio ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. (Vallo & Hayrinen 2016, 21.) Tapahtuma voi
olla esimerkiksi seminaari, tuotelanseeraus, messut tai sponsorointitapahtuma (Isohookana
2011, luku 4.5.4). Usein tapahtuman jarjestamiseen vaaditaan investointeja. Taman vuoksi
tapahtumiin ei lahdeta ilman suunnittelua ja tavoitteita. Suurimpina tavoitteina on parantaa
tapahtumaan osallistuvan ja yrityksen valista suhdetta, tehostaa yrityksen omaa

lilketoimintaa seka rakentaa brandikuvaa. (Catani 2017, luku 1.)

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin keino, jossa pyritaan parantamaan palveluiden tai
tuotteiden menekkia. Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistetaan yritys ja sen kohderyhma
vuorovaikutuksen avulla ennalta maaritettyyn tapahtumaan ja sen tavoitteisiin. Vahvuus
markkinointikeinona perustuu siihen, etta myynti on henkilokohtaista ja jopa elamyksellista,

ja tapahtuma jaa usein kavijoiden muistiin. Tapahtumissa yleista on aistien kayttaminen,
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jolloin ymparistoa saa hyodynnettya tehokkaasti. Esimerkiksi tuntoaisti liittyy tuotteiden
konkreettiseen kokeilemiseen, silla monesti fyysinen kokemus kertoo enemman kuin sanat.
Erilaisissa tapahtumissa pystyy myos saavuttamaan oman kohderyhman melko tarkasti. Nama
kaikki tekijat vaikuttavat positiivisesti yritykseen ja tuovat kilpailuetua muihin yrityksiin
verrattuna. (Vallo & Hayrinen 2016, 21-24.)

Tavoitteen tai tavoitteiden maaritteleminen on tarkeaa tapahtumiin osallistuessa. Tavoitteet
voivat vaihdella erilaisten tapahtumien mukaan, jolloin jokainen tapahtuma tulisi analysoida
erikseen. Tavoitteita voidaan luokitella eri ryhmiin sen mukaan, millaista vaikutusta
tapahtumasta yritykselle halutaan. Erilaisia tavoitekategorioita ovat tekniset tavoitteet,
muutostavoitteet seka vaikuttavuustavoitteet. Teknisiin tavoitteisiin luokitellaan muun
muassa onnistuneen tapahtumapaikan valinta, oman asiakasryhman saavuttaminen
tapahtumassa seka maaritellyn osallistujamaaran saavuttaminen. Muutostavoitteita ovat
esimerkiksi tutustuminen uusiin ihmisiin, uusien asioiden oppiminen seka asiakassuhteen
syventaminen. Vaikuttavuustavoitteita taas ovat muun muassa lisamyynti, uudet

asiakassuhteet seka tyon tehokkuuden parantaminen. (Vallo & Hayrinen 2016, 59-60.)

Erilaisia tavoitteita mitataan hieman eri tavoin. Tekniset tavoitteet ja muutostavoitteet ovat
sellaisia tavoitteita, joiden tuloksellisuus voidaan mitata pian tapahtuman paatyttya. Niiden
vaikuttavuus taas on tekija, joka selviaa yleensa myohemmassa vaiheessa. Taman nakee
selkeasti etenkin tapahtumissa, jossa tehdaan B2B-puolen kauppaa. Vaikuttavuustavoitteet
taas nakyvat parhaiten pitkalla aikavalilla. Vaikka tuloksen saisi maariteltya heti tapahtuman
jalkeen, sen vaikutukset nakyvat vasta useamman kuukauden kuluttua. Tavoitteita
mitattaessa tulee maarittaa itse tavoite, esimerkiksi uusien potentiaalisten asiakkaiden
kontaktointi eli keskustelu. Tavoitteen maarittelyn jalkeen valitaan mittari, jolla tavoitetta
mitataan. Esimerkiksi keskustelu 20 uuden ihmisen kanssa. Sen jalkeen tehdaan itse
mittaaminen eli kuinka monen henkilon kanssa on yrityksen tuotteista tai palveluista
keskustellut. (Vallo & Hayrinen 2016, 60-61.)

Kun yritys on tehnyt suunnitelman siita, mihin tapahtumiin on jarkeva osallistua seka
maaritellyt naihin tavoitteet, on tehtava selkea markkinointisuunnitelma. On tarkeaa pitaa
myos omat tavoitteet paallimmaisena mielessa suunniteltaessa markkinointia.
Markkinointiviestinnan tulee tukea tapahtuman visuaalisuutta ja teemaa seka viestia. Nain
yritys osataan yhdistaa juuri oikeaan tapahtumaan. Suunnitelmassa tulisi olla ainakin sisaisen
markkinoinnin seka media- ja suoramarkkinoinnin keinot, mutta myos sosiaalisen median
markkinointi. Sisaiseen markkinointiin kuuluu oman yrityksen sisainen viestinta tapahtumaan
liittyen, jotta yrityksen sisalla on ymmarrys tapahtumasta ja sen tavoitteista.
Mediamarkkinoinnissa hyodynnetaan eri medioita, kuten lehti- tai TV-mainontaa. Eri kanavat

maaritellaan oman kohderyhman mukaan. Suoramarkkinoinnilla taas tarkoitetaan asiakkaalle
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lahetettavaa suoraa viestintaa, kuten uutiskirjeet tai fyysisesti postin kautta lahetettavat
mainokset. (Vallo & Hayrinen 2016, 69-70.)

Vaikka tapahtumat nahdaan yleensa positiivisena osana yrityksen markkinointia, voi
tapahtumiin liittya myos negatiivisia tekijoita. Jokainen tapahtuma on yksilollinen ja
tapahtumia ei aina pysty vertailemaan keskenaan kunnolla. Kun yritys analysoi tapahtumaan
osallistumisen onnistumista, ei analyysia voida aina sellaisenaan soveltaa toiseen
vastaavanlaiseen tapahtumaan. Taman lisaksi tapahtumat ovat paasaantoisesti lyhytkestoisia,
jolloin ne toimivat yleensa vain muun markkinoinnin tukena. Monet tapahtumat voivat olla
riippuvaisia erilaisista ulkoisista tekijoista. Esimerkiksi ulkona jarjestettaviin tapahtumiin voi
saa vaikuttaa yleensa vahvasti tapahtuman onnistumiseen. (Isohookana 2011, luku 4.5.5.)
Vuonna 2020 levinnyt Covid-19 pandemia vaikutti erityisesti tapahtuma-alalla voimakkaasti,

silla ihmiset joutuivat valttelemaan isoja ihmisjoukkoja ja nain ollen tapahtumia.

Tapahtumamarkkinoinnissa voidaan hyodyntaa niin valmiita tapahtumia, kuin jarjestaa myos
itse omia tapahtumia. Tapahtumia voidaan ostaa muun muassa tapahtumatoimistoilta
kokonaan tai tiettyina osina tai yritys voi myos osallistua valmiiksi jarjestettyihin
tapahtumiin, joista kaytetaan nimitysta kattotapahtuma. Tapahtuman voi myos jarjestaa
yhteistyokumppanin kanssa. Tata hyodynnetaan etenkin tuotelanseeraustapahtumissa.
Tapahtumien jarjestamista tai osallistumista suunnitellessa analysoidaan aina omat tavoitteet
ja resurssit seka nykytilanne, jotta saadaan aikaiseksi yritykselle jarkevin tapahtuma. Vaikka
valmiiksi jarjestetyt tapahtumat ovat helppoja yritykselle, on itse jarjestaman tapahtuman
positiivinen puoli tapahtuman taysi kontrolloitavuus. Vaatii kuitenkin paljon ammattitaitoa ja

resursseja, mikali oman tapahtuman haluaa jarjestaa. (Isohookana 2011, luku 4.5.5.)
4.2  Messumarkkinointi

Messut ovat myynninedistamiseen kehitettyja tapahtumia, joissa paaideana on esitella eri
yritysten uusia, mutta myos entuudestaan tuttuja tuotteita tai palveluita. Messuilla on useita
yrityksia esittelemassa tuotteitaan omilla pisteilla, mutta tapahtumaan kuuluu yleensa myos
muuta ohjelmaa, joka houkuttelee ihmisia messuille. Ohjelmassa voi olla muun muassa

paneelikeskusteluja, luentoja tai haastatteluja. (Catani 2017, luku 5.)

Messuilla voi olla tarkea merkitys yrityksen myynninedistamisessa. Messuja voidaan jaotella
niin alueen, kuin teeman mukaan. Alueellisia messuja ovat muun muassa eri maiden valiset
messut tai kotimaassa esimerkiksi maakunnalliset messut. Teeman tai erityisen kohderyhman
mukaisia messuja ovat esimerkiksi ammatilliset messut. Yleisimmat messuille osallistumiseen
maaritellyt tavoitteet ovat myynnin lisaaminen, uusien asiakassuhteiden solmiminen ja
vanhojen vakiinnuttaminen, uutuustuotteiden tai palveluiden esittely seka brandin

tunnettavuuden kasvattaminen. (Isohookana 2011, luku 4.5.2.)
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Messuille osallistuminen tulisi olla suunniteltu hyvin osaksi yrityksen markkinointiviestintaa.
Osallistumispaatoksen tekeminen tulisi harkita peilaten omia tavoitteita ja suunnitelmia.
Mille tahansa messuille ei yrityksen kannata osallistua, jotta tapahtumasta olisi
lilketoiminnalle positiivisia vaikutuksia. Kustannusten suhde messuilta saatavaan hyotyyn on
ratkaisevassa roolissa kannattavuuden kannalta ja taman lisaksi on myos mietittava sita,
millaista lisaarvoa yrityksen toimintaan saadaan osallistumisesta. Messuissa on myos
mietittava ajankohdan ja kavijoiden sopivuutta seka sijaintia. Naiden kaikkien tekijoiden

tulisi palvella yrityksen tavoitteita. (Isohookana 2011, luku 4.5.2.)

Messuja pidetaan usein kalliina markkinointivaylana, jotka vaativat aikaa ja resursseja. Mikali
messutapahtumasta halutaan saada paras mahdollinen tulos, on totta, etta yrityksen taytyy
loytaa aikaa ja keinoja rakentaa hyva messukokonaisuus. Viimeiseen hetkeen jaavat
messuvalmistelut voivat heikentaa mahdollisuuksia onnistuneista messuista. Messuilla asiakas
on aina keskiossa, silla messuvierailijat saapuvat paikalle l0ytaakseen uusia asioita, kuten
tuotteita tai palveluja ja saapuvat paikalle yleensa jonkin tarpeen vuoksi. Messuilla kayvat
asiakkaat ovat valmiiksi paaosin oikeaa kohderyhmaa, jolloin heidat tulee vakuuttaa

ostamaan juuri oman yrityksen tuotteita tai palveluita. (Vallo & Hayrinen 2016, 98.)

Onnistuneen messuosallistumisen saavuttaakseen yrityksen taytyy tehda hyva suunnitelma
siita, mita tehdaan ennen messuja, niiden aikana seka niiden paatyttya. On tarkeaa paattaa
aikataulu, kaytossa oleva budjetti seka tarvittavat tyontekijat, jotta tapahtumasta on oikeasti
hyotya osana yrityksen markkinointia. Itse messutapahtuman lisaksi viestintaa kannattaa
tehda myos ulkoisesti omilla kanavilla. Esimerkiksi nykyiset asiakkaat ja potentiaaliset
asiakkaat tulee kontaktoida messuille osallistumisesta. (Isohookana 2011, luku 4.5.2.) Yleensa
kaikista tarkein tyo tehdaan kuitenkin itse messuilla. Vuorovaikutustaidot ovat tarkeassa
roolissa kaupan syntymisessa ja on tarkeaa, etta messuilla olevat tyontekijat ovat
ulospainsuuntautuneita ja luovat positiivista imagoa omasta yrityksestaan. (Vallo & Hayrinen
2016, 98-99.)

Messuilla on yleensa useita saman alan yrityksia kilpailemassa samoista asiakkaista. Taman
vuoksi yrityksen taytyy loytaa keinot erottua kilpailijoista. Ensisijaisesti tulisi miettia omia
tuotteita ja niiden ainutlaatuisuutta verrattuna toisten yritysten tuotteisiin.
Ainutlaatuisuuden korostaminen herattaa tehokkaammin asiakkaiden mielenkiintoa, mika voi

johtaa paremmin kauppojen syntymiseen. (Catani 2017, luku 5.)

Messujen paatyttya tulee tehda yhteenveto messuista yrityksen nakokulmasta. Tahan kuuluu
tavoitteen tai tavoitteiden onnistumisen analysointi, budjetoinnin onnistumisen tutkiminen
seka yleisen kokonaisuuden toimivuus. Analyysissa on tarkeaa miettia sita, millainen merkitys
messuilla oli ja toimiiko messuille osallistuminen yrityksen markkinoinnissa tulevaisuudessa.

Messut eivat yleensa lopu itse tapahtumaan, vaan markkinointiviestintaa jatketaan myos
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messujen jalkeen. Mahdollinen asiakkuussuhde on vasta syntymassa tapahtuman
myotavaikutuksesta, jolloin suhdetta taytyy hoitaa myos messujen jalkeen. Toiminta
messujen jalkeen voi vaikuttaa positiivisesti tai negatiivisesti yrityskuvaan, joten tama

kannattaa ottaa huomioon jo messuja suunnitellessa. (Isohookana 2011, luku 4.5.2.)
4.3 Tapahtumien digitaalisuus ja teknologia

Digitaalisuus lisaantyy koko ajan erilaisissa tapahtumissa, silla se voi tehostaa tapahtumien
toteuttamista ja lopputulosta. Digitaalisuus tapahtumissa voi tarkoittaa esimerkiksi erilaisia
tapahtumasovelluksia, virtuaalisia lahjoja osallistujille, markkinoinnin automaatiota tai
erityisia verkkosivuja. Digitaalisuudella halutaan helpottaa tapahtuman markkinointia,
kavijoiden osallistumista seka muiden kanssa verkostoitumista. Suosiota on nostanut myos niin
kutsutut hybriditapahtumat, joissa internetin kautta tapahtumaan osallistuvat ovat
vuorovaikutuksessa tapahtumaorganisaation kanssa ja sita tuetaan erilaisissa sosiaalisen
median alustoissa. (Vallo & Hayrinen 2016, 100-101.)

Teknologiaa tulisi katsoa mahdollistajana, silla se ei aina automaattisesti luo parempaa
lopputulosta tapahtumalle. Teknologialla voidaan mahdollistaa parempi yleison
saavutettavuus ja osallistaminen tapahtumassa, mutta myos ennen ja jalkeen sen.
Tapahtumiin voi yleensa osallistua vain rajallinen maara ihmisia, mutta teknologian avulla
voidaan saavuttaa suurempi yleiso, kuin normaalisti. (Sharples, Crowther, May & Orefice
2014, 273-274.)

Erityisesti tapahtumien markkinoinnissa kaytetaan nykyisin paljon digitaalisuutta, kuten
sosiaalisen median eri kanavia. Koska sosiaalisen median kanavia on useita erilaisia, on
tarkeaa analysoida oma kohderyhma ja sen tavallisimmin kayttamat kanavat. Tapahtumiin
osallistuvat yritykset voivat markkinoida tapahtumaa omalla sosiaalisen median kanavallaan,
mutta tapahtumilla voi olla myos omia kanaviaan, joihin ne houkuttelevat seuraajia.
Sosiaalisen median merkittavat edut markkinoinnissa ovat ajankohtaisuus, tehokkuus ja
monipuolisuus. (Vallo & Hayrinen 2016, 102-105.)

Digitaalisuus on mahdollistanut myos virtuaalitapahtumien jarjestamisen. Tapahtuma on
taysin virtuaalinen, kun se jarjestetaan kokonaan verkossa. Tapahtuma voi vaihtoehtoisesti
olla myos osittain virtuaalinen, mika tarkoittaa sita, etta itse tapahtuma jarjestetaan
fyysisesti, mutta siihen voi osallistua etana ilman fyysista lasnaoloa. Virtuaalitapahtumien etu
ja hyoty on se, etta sen avulla voidaan saada enemman kavijoita verrattuna fyysisiin
tapahtumiin ja osallistuminen on kavijoille helppoa. Virtuaalitapahtumaa jarjestettaessa
taytyy kuitenkin panostaa tekniikkaan ja ammattitaitoiseen toteutukseen, jotta tapahtumassa
vierailu olisi mahdollisimman sujuvaa ja myos vuorovaikutus kavijoiden kanssa onnistuisi.
(Catani 2017, luku 5.)
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Virtuaalitapahtumien isoimmat haasteet ovat itse toteutuksen puolella. Suositeltavaa on, etta
toteutuksessa kaytetaan ammattilaista, jotta tapahtumaan osallistuminen olisi
mahdollisimman sujuvaa. On tarkeaa ottaa huomioon, etta sivusto kestaa suuren maaran
kavijoita ja kaikki tapahtuman toiminnot toimivat. Naita ovat esimerkiksi erilaiset luennot.
Koska erilaiset tapahtumat vaativat yleensa kanssakaymista ihmisten valilla, on
virtuaalitapahtumassa hyva olla jokin kommunikoinnin mahdollistava toiminto, kuten chat-
alusta. (Catani 2017, luku 5.)

5 Kosmetologipaivat -messutapahtuma

Kosmetologipaivat ovat Suomen Kosmetologien Yhdistys - Kosmetologforeningen i Finland Ry:n
vuosittain jarjestamat messut kauneudenhoitoalan ammattilaisille ja opiskelijoille. Suomen
kosmetologien yhdistys on perustettu vuonna 1938 ja sen tavoitteena on parantaa
kosmetologien ja kosmetiikkaneuvojien tunnettuutta Suomessa. Kosmetologin ammattinimike
ei ole Suomen lainsaadannon mukaan suojattu, joten yhdistys tekee toita sen puolesta, etta
kuluttajat ymmartaisivat eron koulutetun ja kouluttamattoman kosmetologin valilla.

(Suomen Kosmetologien Yhdistys Ry 2020.)

Kosmetologipaivat -messutapahtuma on aina aikaisemmin toteutettu perinteisena fyysisena
tapahtumana, jossa alan ammattilaiset ovat paasseet kasvokkain verkostoitumaan ja
keskustelemaan alaan liittyvista asioista, mutta vuonna 2020 messut jarjestettiin Covid-19
pandemian vuoksi taysin sahkoisesti verkossa. Kosmetologipaivien runko oli melko
samanlainen, kuin aikaisempina vuosina jarjestetyilla messuilla. Erilaiset kauneudenhoitoalan
maahantuonti- ja jakeluyritykset seka organisaatiot pystyivat edelleen ilmoittautumaan
Messuohjelmaan kuului muun muassa eri asiantuntijoiden verkkoluentoja ja osallistujien
itsenaista tutustumista sivustolle ladattuihin messutuotteisiin. Kosmetologipaivat olivat
erillisen verkkosivuston lisaksi myos yksityisessa Facebook-ryhmassa. (Kosmetologipaivat
2020.)

Virtuaalista messutapahtumaa mainostettiin paaasiassa Suomen Kosmetologien Yhdistyksen
omissa kanavissa yhdistyksen jasenille. Naita olivat muun muassa sosiaalisen median alustat,
sahkopostin uutiskirje seka yhdistyksen oma jasenlehti. Sosiaalisessa mediassa mainostusta oli
seka omissa Instagram- ja Facebook-kanavissa, etta yleisessa Kosmetologien Facebook-

ryhmassa. (Kosmetologipaivat 2020.)
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6  Verkkomessutapahtumaan osallistuminen

Taman opinndytetyon toiminnallinen osa liittyy Sweet Body Cosmeticsin osallistumiseen
Kosmetologipaivat-verkkomessuille. Koska messut olivat nyt poikkeuksellisesti ensimmaista
kertaa internetissa, asetti se naytteilleasettajalle uudenlaisia haasteita. Tarkoituksena oli
suunnitella ja luoda materiaali naytille asetettavista tuotteista messujen verkkosivustolle ja

saada niin vakituiset, kuin mahdolliset uudet asiakkaat loytamaan brandin ja sen tuotteet.

Messuille osallistumisen lisaksi tyohon kuului messujen markkinointi omissa kanavissa eli
toiminta ennen seka jalkeen messujen. Tahan kuului esimerkiksi messujen markkinointi
omissa kanavissa seka sosiaalisessa mediassa. Vaikka Suomen Kosmetologiyhdistys teki
markkinointia messuista omissa kanavissaan, on yritykselle tarkeaa markkinoida myos omille
asiakkailleen ja tuoda nakyvyytta potentiaalisille asiakkaille osallistumisestaan

messutapahtumaan.
6.1 Tavoitteet

Messutapahtumalle asetettiin paatavoite ja pari sivutavoitetta. Paatavoite messuille oli
uusien asiakkaiden saaminen ja nain tuotevalikoiman myynnin kasvattaminen. Vertauspohjana
messutapahtumalle oli vuoden 2019 messut, joihin yritys oli myos osallistunut. Tavoitteena oli
ylittaa edellisen vuoden myyntiluvut, tai paasta vahintaan samoihin myyntilukuihin. Vaikka
kulurakenne verkkomessuilla on erilainen, pystytaan se ottamaan huomioon messujen
onnistumista analysoitaessa. Vuoden 2019 messuilla kulut kohosivat korkeammiksi verrattuna
vuoden 2020 messuja, silla useamman tyontekijan palkkakulujen lisaksi messuosaston
rakentaminen ja erilaisten materiaalien tekeminen kasvattivat kulujen maaraa. Fyysinen
messutapahtuma tyollistaa usein enemman henkilokuntaa, kuin verkkomessut ja tyopaivat

voivat olla pidempia.

Sivutavoitteena on tuoda brandia nakyvaksi ja yha tunnetummaksi ammattilaisten
keskuudessa. On tarkeaa olla mukana kaikki ammattilaiskosmetologit yhteen tuovilla
messuilla, jotta brandi saa nakyvyytta ja voi tulevaisuudessa saada paremmin mahdollisia
uusia asiakkaita. Ammattimaisuus rakentaa luottamusta, mika voi edesauttaa kauppasuhteen
syntymisessa. Vaikka brandin tunnettavuuden parantumista ei pysty yhta helposti mittaamaan
ja tavoitteen onnistuneisuus jaa konkretisoitumatta, voivat tulokset olla nahtavilla pitkalla
aikavalilla. Koska kosmetologipaivien yksi tavoitteista on verkostoitua ja tuoda
kauneudenhoitoalan ammattilaisia yhteen, saa yritys positiivisia vaikutuksia maineelleen.
Moni ammattilainen arvostaa maahantuontiyrityksessa luotettavuutta ja henkilokohtaisuutta.

Naita ominaisuuksia yritys voi ilmentaa ammattilaismessuille osallistuessaan.
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6.2 Suunnittelu

Koska messut ovat yleensa tarkoitettu tuotemyyntiin ja suhteiden solmimiseen kasvokkain,
muuttuu messujen yksi tarkoituksista taysin ja tama taytyi ottaa huomioon messujen
suunnittelussa. Kaikki messutoiminta oli nyt pelkan materiaalin varassa, jotta yhteydenottoja
mahdollisilta uusilta asiakkailta saataisiin. Kosmetologimessuilla on perinteisesti ollut
yritysten tarjoamia messuetuja, jotka houkuttelevat tutustumaan eri sarjoihin. Suunnittelua

tehtiin yhdessa yhteistyokumppanin kanssa.

Ensimmaisena mietittiin messutarjous tuotteista. Hyvat messuedut voivat houkutella uusia
asiakkaita kokeilemaan yrityksen tuotteita ja ne auttavat myos yllapitamaan vanhoja
asiakassuhteita. Messutarjoukseksi valittiin -25% alennus Sweet Body -tuotemerkin tuotteista.
Etu oli voimassa messujen eli koko viikonlopun ajan. Tarjoukseen eivat lukeutuneet
suojatuotteet, Aloe Clear-tuotteet tai sokeroinnin aloituspakkaus. Tama ratkaisu johtui muun
muassa eri tuotteiden kateprosenteista seka varaston riittavyydesta. Sokeroinnin
aloituspakkauksen hinnoittelussa oli jo valmiiksi tehty joustoa, joten pakettihinta oli

edullisempi kuin ostaessa pakkauksen sisaltamat tuotteet erikseen.

Messutarjouksen jalkeen valittiin messupoydan 6 tuotetta. Koska tuotemaara oli rajallinen,
haluttiin valita tuotteet, jotka ilmentavat parhaiten yrityksen tuotevalikoimaa. Suosituimpia
yrityksen tuotteita ovat vartalosokerit seka erilaiset ihonhoitotuotteet, joten ne haluttiin
nostaa myos messuilla esille. Tuotteet, jotka valittiin messupoydalle, olivat vartalosokerit,
vartalosokeroinnin aloituspakkaus, Salt & Oil Scrub Grapefruit vartalokuorinta,

vartalojogurtti-kosteusvoide, Micellar Intime Wash -puhdistusaine seka Aloe Clear -seerumi.

Kun messutuotteet oli valittu, seuraavana vuorossa oli tuotetekstien ja -kuvien suunnittelu.
Tuotekuviin paatettiin ottaa ammattilaiskuvaaja, jotta kuvista saatiin laadukkaat. Asialliset ja
perinteiset kuvat sopivat yrityksen brandi-ilmeeseen ja ne voivat lisata myos asiakkaiden
luottamusta. Teksteihin oli rajattu enimmaiskirjainmaara, mika rajoitti tuotekuvausten
kirjottamista. Nain ollen tuoteteksti piti suunnitella lyhyeksi, mutta kuitenkin ytimekkaaksi ja
houkuttelevaksi, jotta teksti herattaisi mahdollisen asiakkaan mielenkiinnon.
Tuotekuvauksessa oli hyva lukea tuotteen kayttotarkoitus seka vaikuttavia raaka-aineita.
Taman lisaksi olisi ollut hyva saada tekstiin mahtumaan se, mika erottaa tuotteen
kilpailijasta, mutta tama kuvattiin lahinna tuotteen ominaisuuksina, silla sanamaara ei
riittanyt pidempaan kuvaukseen. Nain ollen tuotekuvauksia suunnitellessa taytyi priorisoida

tuotteesta kerrottavia asioita.

Itse messusivustolle tulevien materiaalien suunnittelun ja teon lisaksi messutapahtumaan
kuului myos omat sosiaalisen median kanavat Facebookissa ja Instagramissa. Facebook-
sivustolle pystyi lisaamaan itse tuotekategorian omaan kansioon kuvan tai videon

kuvateksteineen. Taman lisaksi Kosmetologipaivien Instagram-sivulle pystyi lisaamaan kuvan.



23

Kosmetologipaivien sosiaalisen median kanavien lisaksi yrityksen omien markkinointikanavien
hyodyntaminen voi aktivoida ainakin vanhoja asiakkaita. Omina viestintakanavina paatettiin
hyodyntaa uutiskirjetta seka omia Facebook- ja Instagram-tileja. Uutiskirje lahetettiin niin

ennen, kuin jalkeen messujen.
6.3 Toteutus

Suunnitteluvaiheen jalkeen aloitettiin itse messujen toteutus. Itse messusivusto oli valmiiksi
suunniteltu ja tehty, mutta tuotekuvat ja -tekstit tuli toimittaa yhteyshenkilolle muutamaa
viikkoa etukateen. Tietojen syotto sivustolle tehtiin jarjestajan puolesta. Jokaiselle
tuotteelle tehtiin oma kuvaileva teksti, joka nakyi messusivustolla avaamalla tuotteen kuvan.

Itse messusivuston ulkonako oli selkea ja messujen teemaan sopiva.

Kosmetologipiiiviit 2020

ETUSIVU ~ MESSUTUOTTEET ~ OHJELMA ~ NAYTTEILLEASETTAJAT ~ MESSUKUMPPANIT  YHTEYSTIEDOT f

Tervetuloa
verkkotapah

!

Kuvio 1: Messusivuston etusivu

Tuotteista otettiin ammattikuvaajan toimesta selkeat tuotekuvat. Tuotekuvissa oli valkoinen
tausta, jotta itse tuote olisi padosassa ja siita saisi selkean mielikuvan. Tuotekuvat olisi
voinut ottaa myos itse, mutta ammattivalokuvaaja osaa katsoa oikean kuvakulman ja
valotuksen, jolloin kuvat ovat laadukkaampia seka antavat ammattimaisen ilmeen ja
mielikuvan tuotteesta seka brandista. Samankaltaiset ja samanlaisella teemalla luodut kuvat
muodostavat yhtenevan brandikuvan. Lisaksi selkeat ja perinteiset tuotekuvat sopivat myos

brandin imagoon.

Tuotetietoja ilmoittaessa taytyi ilmoittaa tuotteen nimi, hinta, tuotekategoria ja kuvaus.

Tuotetiedosta tehtiin lyhyt, mutta informatiivinen, jotta se saisi kiinnostuksen heraamaan
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tuotetta kohtaan. Liian pitkat kuvaukset voivat aiheuttaa sen, ettei kuvausta jaksa lukea
loppuun saakka. Tekstin pituus oli kuitenkin rajattu messujen jarjestajan toimesta. Koska
messut olivat ammattilaisille, oli kuvaukseen tarkeaa sisallyttaa myos se, mita vaikuttavia
raaka-aineita tuotteet sisaltavat. Tuotteesta paasi klikkaamalla yrityksen nettisivuille, josta

Oytyi tuotteista viela tarkemmat tiedot.

Perusteellisen suunnitteluvaiheen jalkeinen toteutusvaihe saatiin melko nopeasti tehtya. Kun
tuotetiedot oli lahetetty jarjestajalle, aloitettiin sosiaalisen median julkaisujen teko.
Facebook-sivustolle paatettiin laittaa videokuvaa sokeroinnista, jotta messukavijat saisivat
konkreettisen kokemuksen tuotteesta. Videokuva kuvattiin itse laadukkaalla puhelimen
kameralla. Video lisattiin melko pian Facebook-sivun julkaisemisen jalkeen ja sen pystyi
tehda itse liityttyaan sivustolle. Instagram-julkaisu taas taytyi lahettaa erikseen jarjestajalle,
joka julkaisi sen tapahtuman Instagram-sivulla. Julkaisussa oli laadukas, kuvapankista saatu
kuva sokeroinnista ja tieto messutarjouksesta. Taman lisaksi tehtiin omalle Instagram- ja
Facebook-sivulle julkaisut siita, etta yritys osallistuu kosmetologipaiville ja pyrittiin nain

saamaan aktivoitua nykyisia asiakkaita.

Ennen messuja lahetettyyn uutiskirjeeseen laitettiin myos ilmoitus kosmetologipaiville
osallistumisesta. Kirjeessa kerrottiin Kosmetologipaivista ja kannustettiin myos omia
asiakkaita osallistumaan messuille. Taman lisaksi kerrottiin omiin tuotteisiin liittyvat

messuedut ja ajankohta, jolloin niita pystyi hyodyntamaan.

Itse messuviikonloppuna tyonkuva oli paaasiassa paivystamista puhelimitse ja sahkopostitse,
mikali yhteydenottoja asiakkailta tulisi. Yhteydenottoa varten ei ollut messusivuston puolelta
erityista jarjestelmaa, vaan asiakkaat olivat yhteydessa yritysten omien verkkosivujen kautta
eli paasaantoisesti sahkopostitse, puhelimitse tai sosiaalisen median kanavien kautta.
Tilausten kasittely ja pakkaus jatettiin maanantaille, jotta tilauksia saisi rauhassa kasitella ja
pakata. Koko maanantai oli varattu tilausten postitukselle ja kaikki paketit saatiin lahtemaan
paivan aikana. Kun tilaukset oli saatu lahtemaan, kiitettiin asiakkaita messuille
osallistumisesta ja messuedun hyodyntamisesta. Kiitosviesti laitettiin niin sosiaalisen median

kanaviin, kuin myos uutiskirjeella kaikille uutiskirjeen tilaajille.
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Aloe Clear seerumi 120ml

Sweet Body Cosmetics

Aloe Clear on oikea tehotuote iholle karvanpoiston jalkeen. Hoitaa ja
ehkaisee tehokkaasti sisaankasvaneita karvoja ja vahentda ihon drsytysta
ja kutinaa. Kuorii hellavaraisesti, mutta tehokkaasti ihon pintaa salisyyli-
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Kuvio 2: Tuotekuva messusivustolla

Sweel Body Aloituspakkaus
sokerointiin

Sweet Body Cosmetics

Aloituspakkauksemme sopii hyvin aloittelevalle sokeroijalle, silla siita
loytyy kaikki tuotteet, mitd sokeroinnin tekemiseen tarvitsee.
Aloituspakkaus on hyvé myds esimerkiksi sarjaa vaihtaville sokeroijille.
Sisaltaa: Firm, Regular ja Soft sokerimassat seké puhdistusgeelin,
vartalopuuterin ja kosteusbalmin.
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Kuvio 3: Tuotekuva messusivustolla
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Kuvio 5: Tuotekuva messusivustolla

Sweel Body Micellar Intime
Wash

—
Sweet Body Cosmetics

Hellavarainen puhdistusaine intiimialueille paivittain kaytettavaksi.
Raikastaa intiimialueet sailyttaen samalla niiden optimaalisen pH-
tasapainon. Ei arsyta ihoa tai limakalvoja. Sisaltaa rauhoittavia aloe veraa
ja kamomillasauniota seka tasapainottavaa maitohappoa, jotka pitavat
intiimialueiden normaalin mikroflooran kunnossa.

OSTA

Sweel Body Premium
vartalosokerit

e
Sweet Body Cosmetics

Hygieeniset, turvalliset ja laadukkaat sokerimme ovat tarkoitettu kaikkien
vartalon alueiden sokerointiin. Ne sopivat ominaisuuksiltaan niin
aloittelijoille, kuin jo kokeneemmille sokeroijille. Sama massa sailyttaa
notkeutensa ja koostumuksensa pitkaan, jolloin massaa ei valttamatta
tarvitse vaihtaa valilla.

Sokereita on kolmea eri vahvuutta: Premium Soft, Regular ja Firm. Nain
voit valita oikeanlaisen, tilanteeseen sopivan sokerin. Yhdessa purkissa on
1000g sokeria.
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Kuvio 6: Tuotekuva messusivustolla

Kuvio 7: Tuotekuva messusivustolla

7  Tulokset

Sweel Body Salt § 0il Serub
Grapefruil

Sk
Sweet Body Cosmetics

Ihoa helliva vartalokuorinta, joka poistaa iholta kuolleen ihosolukon
suolarakeiden ja aprikoosin siementen avulla. Sisaltaa ravitsevia
sheavoita, jojobadljya seka auringonkukkadljya, jotka ehkaisevat ihon
kuivuutta kuorinnan jalkeen. Jattaa ihon pehmean, tasaisen ja silean
tuntuiseksi, mika tekee tuotteesta miellyttavin kayttaa.

0STA

Sweel Body Vartalojogurtti

e
Sweet Body Cosmetics

Kevyet, mutta syvakosteuttavat vartalojogurtit ovat tarkoitettu vartalon
ihon kosteutukseen. Ne imeytyvét ihoon nopeasti ja tekevat siita tasaisen,
kimmoisan ja kosteutetun. Asiakkaat ovat kehuneet tuotteen nopeaa
imeytymista, tahmaamattomuutta ja syvakosteuttavaa vaikutusta.
Sisaltad muun muassa avokadodljya ja rauhoittavaa aloe veraa seka B- ja
E-vitamiineja, jotka suojaavat ja kosteuttavat ihoa tehokkaasti. Saatavana
kahdessa eri tuoksussa: pirteat punaiset rypaleet (Red Grape) ja
hienostunut lehto (Linden).

OSTA

Messujen jalkeen kaytiin ensin lapi viikonlopun kokonaismyynti. Tata tulosta verrattiin

edellisen vuoden messuajankohdan myyntilukuihin, jotta saataisiin verrattua taman vuoden
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tehtya tyota edelliseen vuoteen. Kokonaismyynnissa ei ollut tapahtunut muutosta juurikaan,

vaan myynnin maara oli lahes samanlainen verrattuna edellisen vuoden messuihin. Nain ollen

messujen paatavoite saavutettiin.
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Messuilla tehty liikevoitto oli kuitenkin suurempi vuonna 2020, silla verkkomessujen
toteutuksen kulut olivat pienemmat, kuin vuoden 2019 messuilla. Verkkomessuilla tyota teki
kaytannossa vain yksi tyontekija, jolloin palkkakulut olivat pienemmat verrattuna edelliseen
vuoteen. Kokonaiskulut verkkomessuilla olivat pienemmat, silla verkkomessuilla suurin tyo on
ennakkotyOssa ja materiaalien luomisessa, joissa ei esimerkiksi ollut suuria materiaalikuluja.
Taman lisaksi tilausten lahettaminen seuraavan viikon alussa tyollisti yhden henkilon, mutta
kaikki tilaukset saatiin kuitenkin yhtena paivana lahtemaan. Fyysiset messut vaativat
ennakkotyon lisaksi messutapahtumaan lahtemisen, messualueen rakentamisen seka itse
myyntityota tapahtuman ajan. Vuoden 2019 messuille vaadittiin useamman tyontekijan

tyopanos, jolloin palkkakulut kasvoivat suuremmaksi, kuin verkkomessuilla.

Suurimman osan verkkomessujen ostoksista tekivat yrityksen vanhat asiakkaat. He halusivat
hyodyntaa messutarjouksen ja hankkia ennestaan kayttamiaan tuotteita edullisemmin kuin
normaalisti. Uusia asiakkaita saatiin vain yksi. Tuotteista myydyimpia olivat vartalosokerit,
silla muita myyntituotteita meni reilusti vahemman, vain yksittaisia kappaleita. Vartalosokerit
ovat ympari vuoden yrityksen suosituimpia tuotteita, joten tama tulos oli odotettu. Myos
nakyvyytta saatiin enemman kuin normaalisti. Google Analytics -tililta katsottuna
verkkosivuston kavijaliikenteessa oli selkea kavijapiikki koko viikonlopun ajan verrattuna koko

vuoden eri paivien liilkenteeseen.

8 Johtopaatokset ja pohdinta

Vaikka Kosmetologipaivat on perinteinen ammattilaistapahtuma kosmetologeille, vuosi 2020
oli ensimmainen, kun messut jarjestettiin poikkeuksellisesti verkossa. Messut jarjestettiin
samalla tyylilla, kuin aikaisempina vuosina, silla verkkomessuille myytiin paikkoja
naytteilleasettajille ja messuohjelmaan kuului myos asiantuntijaluentoja. Monilla
naytteilleasettajista oli erityisia messutarjouksia houkuttelemassa niin uusia, kuin vanhoja

asiakkaita messuostoksille.

Messutuotteille oli oma sivunsa, josta paasi selaamaan eri kategorioita ja niiden tuotteita.
Verkkomessuilla tuotekategorioista on etua silloin, mikali asiakas tietaa millaisia tuotteita on
etsimassa. Perinteisilla messuilla voi joutua kulkemaan kaikki naytteilleasettajat lapi, jos etsii
tietynlaisia tuotteita, joita ei jokaiselta naytteilleasettajalta lO0ydy. Verkkomessut ovat siis
kavijoille nopeampi tapa tutustua uusiin yrityksiin ja tuotteisiin, mika erityisesti
ammattilaismessuilla on suuri etu kavijoille. Kosmetologit ovat paaosin pienyrittajia, jotka

joutuisivat ottamaan vapaata toista paastakseen fyysisesti osallistumaan messuille.

Perinteisten messujen yksi vahvuuksista on se, etta potentiaalisen asiakkaan kanssa paasee

juttelemaan kasvokkain ja kertomaan yrityksesta, brandeistaan seka tuotteistaan.
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Verkkomessuilla tama ominaisuus vaati erillisen yhteydenoton myyjaan, mika voi olla monelle
asiakkaalle kynnyskysymys, jos vastauksia ei saa heti ja asioista ei paase keskustelemaan.
Messutapahtumat ovat yleensa olleet monelle yritykselle hyvia alustoja asiakashankintaan,
silla messujen yksi vahvuuksista on henkilokohtaisuus. Kosmetologipaivat on perinteisesti
verkostoitumistapahtuma, jossa yksi tarkeimmista teemoista on kollegoiden kanssa
verkostoituminen. Se on kasvokkain helpompaa ja luonnollisempaa, kuin verkossa

virtuaalisesti.

Messut kiinnostivat kosmetologeja, silla Suomen Kosmetologiyhdistys kertoi messujen olleen
menestys. Tama kertoo messujen arvostuksesta ammattilaisten keskuudessa,
poikkeuksellisesta tilanteesta huolimatta. Sweet Body Cosmeticsin myynteja tutkiessa voisi
paatella sen, etta suurin osa halusi hyodyntaa tuttujen maahantuojien/jakelijoiden tuotteita.
Uusia tilaajia oli vain yksi, mutta vanhat asiakkaat hyddynsivat hyvin messutarjouksen
tuotteista. Tasta voisi paatella sen, etta yrittajat eivat valttamatta uskalla ottaa tassa
maailmantilanteessa uusia tuotteita valikoimaansa tai vaihtaa kayttamiaan tuotesarjoja

toiseen. Toinen syy voi olla uudenlainen messutapahtuma, johon ei olla totuttu.

Ajankohta messuille oli haasteellinen, silla monella pienyrittajalla on tyot vahentyneet
koronapandemian vuoksi. Kun ajat ovat haastavat, voi tuntua epavarmalta vaihtaa omia
luottosarjojaan tai ottaa uusia palveluita tai tuotteita myyntiin. Maailmanlaajuinen
pandemiatilanne on vaikuttanut Suomessa erityisesti pien- ja palveluyrityksiin. Ihmisten
valisten kontaktien vahennyttya kosmetologit ovat karsineet erityisen vahvasti vahentyneista
asiakkaista. Vaikka monella alalla on mietitty uusia keinoja kontaktittomiin palveluihin, on se

kosmetologeille erityisen hankalaa tyonkuvan vuoksi.

Messuilla asiantuntijaluennot olivat erityisen suosittuja. Messuosastoja pystyi selaamaan
viikonlopun aikana juuri silloin, kun itselle sopi parhaiten tai juuri sellaisia tuotteita, kuin
itsea eniten kiinnosti. Kavijatiedoista selvisi, etta luennot kiinnostivat kavijoita eniten,

verrattuna messuosastoihin.

Messut saivat jalkikateen kiitosta niin Suomen Kosmetologien yhdistykselta, kuin messuille
osallistuneilta yrityksilta ja kavijoilta. Verkkomessut olivat kuitenkin melko erilaiset
verrattuna aiempiin kosmetologipaiviin. Kosmetologipaivien yhtena suurimpana tavoitteena
on verkostoituminen ja oman ammattitaidon kehittaminen. Onnistuneet messut yritykselle
mitataan usein lukuina, kuinka paljon tuotteita myytiin tai kuinka monta uutta asiakasta
saatiin. Kosmetologipaivilla on kuitenkin muukin tarkoitus kuin saada yritykselle hyvaa
myyntia. Verkostoituminen ja tunnettavuuden parantaminen eivat valttamatta nay
myyntiluvuissa heti, mutta voivat kuitenkin auttaa yritysta tulevaisuudessa. Se, etta on
esimerkiksi nahnyt yrityksen osallistuvan ammattilaismessuille, herattaa usein luottamusta

yritysta kohtaan ja voi auttaa tulevaisuuden asiakkuuksien solmimisessa.



30

Mikali tulevaisuudessa jarjestetaan saman tyyppisia verkkomessuja, joihin yritys osallistuu,
voisi toimintastrategiaa muuttaa uusien asiakkaiden saamiseksi. Koska verkkomessuilla
yhteydenotoilla on suuri merkitys, voisi yritys kehittaa joko sosiaaliseen mediaan tai
kotisivuille vaihtoehtoisen yhteydenottotavan, kuten chatin, jolla kynnys yhteydenottoon olisi
matalampi. Koska nyt tuotteet eivat ehka erottuneet kilpailijoista tarpeeksi, voisi tuotekuviin
miettia muutosta siina, etta paaosassa olisikin itse tuote, ei ulkopakkaus. Taman lisaksi
esimerkiksi kotisivut vaatisivat hieman paivitysta, jotta yritys herattaisi tehokkaammin
luottamusta. Uusi, moderni ilme kehittaisi brandia positiivisempaan suuntaan. Yrityksen
kannattaisi rakentaa markkinointiaan niin, etta se tukisi viela paremmin verkkomessuja. On
tarkeaa markkinoida yritysta ja tuotteita tehokkaasti ympari vuoden eri kanavissa, jotta ainut

nakyvyys tuotteille ei olisi messutapahtuma.

Koronapandemia on muuttanut ihmisten valisia kanssakaymisia. Fyysisten kontaktien
valttaminen muiden ihmisten kanssa on vaikuttanut erityisesti tapahtuma-alaan voimakkaasti.
Taman vuoksi verkossa tapahtuva vuorovaikutus muiden ihmisten kanssa on ottanut isoja
kehitysaskeleita eteenpain. Tehtya kehitystyota annetaan tuskin valua hukkaan, vaan sita
kaytetaan varmasti ainakin jollain tavalla hyodyksi myos tulevaisuudessa. Digitaalisuus tulee
varmasti nakymaan jollakin tavalla tulevissa messutapahtumissa. Tata voi olla esimerkiksi
tapahtuman osittainen seuraaminen erityiselta verkkosivustolta tai erilaisten

tapahtumasovellusten kehittaminen tapahtuman rinnalle.

Vaikka verkkomessut ovat saaneet paljon kiitosta siita, etta perinteiset messutapahtumat on
voitu poikkeusoloissa kaikesta huolimatta jarjestaa sahkoisena, on odotettavissa, etta fyysisia
messuja jarjestetaan jatkossakin. Messuilla on oma suosittu paikkansa tapahtuma-alalla ja
varsinkin tietyn ammattiryhman jarjestamat messut ovat loytaneet oman paikkansa
verkostoitumisen helpottamisessa. Kosmetologeilla on varsin tiivis ammatillinen yhteiso,

jonka ideana on puhaltaa yhteen hiileen ja kehittaa kosmetologien ammattia yha eteenpain.
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