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Tassa tyossa suoritettin  asiakastyytyvaisyystutkimus K-rauta Aiméaraution
messuilla 12.10.2013. Tutkimus suoritettiin kyselylomakkeella, haastattelulla
seka havannoimalla paikanpaalla. Tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa
asiakastyytyvaisyyden nykytila seka saada selvile ne asiat, joissa on
parannettavaa nimenomaan tulevia erikoispaivia/messuja ajatellen. Saatujen
tulosten pohjalta pohdittin konkreettisia kehitystoimia asiakastyytyvaisyyden
parantamiseksi. Tulosten perusteella jatkossa suunnitellaan entistéa parempi ja
kiinnostavampi messuorganisaatio.

Tutkimus suoritettin K-rauta Aimarautiolla 12.10.2013. Vastaukset saatin
kyselylomakkeen, omien havaintojen sek& erillisen haastattelun perusteella.
Tutkimusmenetelména oli kvantitatiivinen tutkimus, jonka pohjalle tehtiin
kyselylomake yhdessa K-rauta Aimaraution hankintapaallillo Arto Tepon
kanssa. Otanta oli 99 henkil6a, joka oli riittdva antamaan kuvan koko
messuvaesta.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostui markkinoinnin, menekinedistamisen
(messut), asiakassuhteiden seka myyjan tyon arviointiin eri nakokulmista.
Teoriaosuus kasitteli myds messuosallistamisen sekd asiakaspalvelun eri
elementteja.

Tutkimustulokset — antoivat  positiivisen  kuvan  K-rauta  Aimaraution
messukaytanndista. Parannettavaa silti riittaa ja varsinkin eri kaytantéjen hyodyt
ja haitat ovat jaadneet vahaiselle tutkimiselle. Vaikka K-rauta Aiméaraution
perusasiat messuosallistamisessa ovat kunnossa kavi tutkimuksessa ilmi, etta
kaikki messukavijat eivat olleet alkuunkaan tyytyvaisid K-raudan toimintaan.

Avainsanat:  Asiakastyytyvaisyystutkimus, = markkinointi,  asiakassuhteet,
markkinointiviestintd, menekinedistdminen, messut
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In this study, a customer satisfaction survey was performed in K-rauta
Aimarautio trade fair 10.12.2013. The study was conducted with a
questionnaire, interview and observing on the spot. Purpose of the study was to
determine the current state of customer satisfaction, as well as to identify those
cases in which there are improvements specifically for future special days / fairs
mind. Concrete actions to improve customer satisfaction were discussed based
on the results. From the bases of the results can be planned a better and more
interesting exhibition organization.

The study was conducted in K-rauta Aimarautio in Oulu, 10.12.2013. The
answers were made with a questionnaire, personal observations and individual
interviews. The research method was a quantitative study. The questionnaire
was made with K-rauta Aimarautios purchasing director Arto Teppo. The
sample was 99 people, which was sufficient to give a fair picture of the entire
population.

The theoretical part consists of marketing, promotion (trade fairs), customer and
vendor evaluation of the work from different angles. The theory also discussed
various elements of customer service and trade fair organization.

The results give a positive image of the K-rauta exhibition practices. There is
still a lot to improve. Particularly at the advantages and disadvantages of
practices have been limited tested. Although the K-rauta basics are in place, it
became clear that all trade fair visitors were not at all pleased with the K-rauta
operations.

Keywords: The customer satisfaction survey, marketing, customer relations,

marketing, promotion, trade fairs
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1 JOHDANTO

Taman tyon tarkoituksena on tutkia asiakastyytyvaisyytta, markkinoinnin
tehokkuutta ja etsid uusia ratkaisuja messujen ja muiden erilaisten
teemapaivien kehittamiseen. Tutkimusmenetelmina kaytetadan kyselylomaketta
(lite 1.), haastatteluja sekd omia aikaisempia kokemuksia niin messujen
jarjestajana kuin messutyontekijanakin. Tarkoituksena olisi 16ytaa heikkoja
kohtia jarjestelyissa, parantaa asiakastyytyvaisyyttd seuraaville messuille seka
mahdollisesti pienentdd messujen budjettia tehokkaammilla ja paremmilla
tyoskentelytavoilla.

Erillistéa kehittamissuunnitelmaa ei ole messuille aijjemmin tehty. Myds seuranta
ja tutkimus messujen hyoddyistda on ollut vahaistd K-raudan suuresta
messubudjetista huolimatta. Siksi tutkimus tulee my6s tarpeeseen, jotta
messuja voidaan parantaa tulevaisuudessa entisestaan. Tutkimuksessa on
kaytetty paljon hyodyksi opinnaytetyon tekijan, Jonne Anttilan omaa kokemusta
sisustuspuolen myyjana ja tulevissa teoriaosuuksissa kaytan hyvéakseni naita

omia havaintoja.

K-rauta on kansainvdlinen rakentajan, kunnostajan ja sisustajan
rautakauppaketju. K-rauta on yksi Suomen johtavista rautakauppaketjuista. K-
rauta-ketjuun kuuluu Suomessa 40 myymalaa, Ruotsissa 14 myymalaa seka 3
myymal&é Latviassa. Liséksi Rautakesko toimii Norjassa, Virossa, Liettuassa ja
Venajalla. K-rautoja on kaikkiaan 92, ja niissa tydskentelee noin 5 000 henkilda.
K-rautaketju on osa Rautakeskoa ja Kesko-konsernia. (K-rauta.fi 2013,
hakupaiva 15.10.2013.)

K-rautaketju tarjoaa kattavan tarjonnan ja monipuolisen palveluvalikoiman, jotta
asiakas paasee tekem&an omista ideoista ja unelmista todellisuutta. K-rauta
tarjoaa apua niin projektin suunnitteluun ja rahoitukseen kuin perustarvikkeiden
kuljetukseen ja asennukseen. K-rauta on nykyihmisen valinta aina kun tulee
ostettavaa niin rakentajan kuin sisustajan ostoslistalle. Ammattitaitoiset myyjat
auttavat ja osaava hankintatiimi pitdd huolen etta niin tarjonta, kuin hinnatkin

ovat ajankohtaisella tasolla.



K-rauta sekda Rautakesko kantavat kortensa kekoon my6s ymparistd- ja
eettisten nakdkulmien suhteen. Tuotteiden laatu on oltava aina nykystandardien
mukaiset. Tama tarkoittaa suunnitelmallista seka pitkdjanteista yhteistyota
alihankkijoiden seka tavarantoimittajien valilla. K-rauta ja Rautakesko ovat siis
sitoutuneet vastuulliseen hankintamalliin. (K-rauta.fi 2013, hakupaiva
15.10.2013.)

K-rauta Aimarautio pitdd noin kahden kuukauden valein omia teemapaiviaan
likkeessaan. Teemana voi olla esim. energiansaastd, sisustaminen,
rakentaminen ym. Yleisin tapa vetaa asiakkaita puoleensa on tehda jopa koko
viikonlopun kestavat sisustusmessut, joka yleensa moninkertaistaa k-raudan
kavijamaarat ja liikevaihdon siltd viikonlopulta. Messuilla on useasti muutama
karkituote, jota mainostetaan nakyvasti eri medioissa, jotta saadaan asiakkaat
likkeelle kodeistaan. Kauppaa tehdaan monesti jopa miinuksella ja tarvittava
tuotto saadaan vasta lisamyynnistd, jolloin myyjan ammattitaito nakyy sen

paivan myynnissa.

Taman opinnaytetyon tutkimusosuus perustuu 12.10.2013 pidettyihin
sisustusmessuihin K-rauta Aimarautiolla. Tutkimus suoritettiin
kyselylomakkeella, johon saatiin kohtuullinen 99 hengen otanta. K-rauta
Aimaraution hankintapaallikkd Arto Tepon mukaan messuille odotettiin yli tuhat
kavijaa. Otanta on siis 1/10 kaikista kavijoista. Kyselylomakkeen tuloksia
kaydaan lapi hankintapaallikkd Arto Tepon kanssa erillisella haastattelulla.
Taman perusteella tutkimuksen tuloksista yritetaan 16ytdd mahdollisia heikkoja
kohtia, joihin kaytetddn rahaa, mutta jotka eivat tuota haluttua lopputulosta.

Kyse on siis eri tybmenetelmien seka tydtapojen kehittamisesta.



3 TEOREETTINEN TAUSTA

Tutkimuksen teoreettinen tausta koostuu paaosin markkinoinnin eri vaiheista,
myyjan ja asiakkaan vuorovaikutuksesta, messujen jarjestdmisesta seka
kuluttajiin vaikuttavista tekijoistd. Tutkimuksen eri vaiheissa tukeudutaan
aikaisemmin hankittuun tietoon k-raudan markkinoinnista, messuista ja
kulutusrakenteesta, jota teoreettinen tausta tukee. Tekstissd annetut esimerkit

ovat tosielaman tilanteista, jotka tapahtuivat kesalla 2013.

2.1 K-raudan brandi

K-raudan markkinointi koostuu paaosin eri medioissa esitettyihin mainoksiin ja
brandin tuomaan lisaluottamukseen kuluttajien keskuudessa. On tarkeaa
muistaa, ettd nyt puhutaan kansainvélisesta tunnetusta rautakaupasta jonka ei
erityisesti tarvitse hankkia asiakkaan luottamusta. K-raudan brandi antaa
vahvan luottamuksen niin tuotteen kestavyyteen ja toimivuuteen kuin myyjan
antamaan  kuvaan itsestddn ja  asiantuntevuudestaan.  Messujen
markkinoinnissa kaytettiin hyvaksi tata luottamusta ja suurin osa mainostilasta
kaytettiin  karkituotteiden esittelyyn ja mainostamiseen kuin itse yrityksen
kauppaamiseen. Kaupanteossa on aarimmaisen tarkeaa myyda ensin itsensa ja
vasta sitten tuote. K-rauta pystyy brandinsa turvin hyppddmaan ensimmaisen

kohdan ylitse (Omat havainnot).

2.2 Markkinointi

Messujen markkinointi on vahvasti kuluttajamarkkinointia. Asiakkaana on siis
useimmin suoraan kuluttaja. Monia, todella halpoja miinuskaupalla myytyja,
karkituotteita ei edes myyda jatkomyyntiin. Messujen markkinointia
suunnitellessa pitda siis osata ottaa enemman huomioon se, etta ostaja yleensa
ei ole ammattilainen ja ettéd kyseessa on yksinkertainen ostoprosessi, jolloin
eparationaaliset ostomotiivit voivat vaikuttaa hyvinkin paljon. Ainoastaan yhden
yksilon tarpeet pitda tyydyttaa ja asiakasta pystyy ohjailemaan enemman kuin



yritysmarkkinoilla. Markkinoinnin taytyy  olla  asiakaslahtoista  ja
kuluttajamarkkinointi pitda osata erottaa b-to-b markkinoinnista. (Rope 2005,
60.)

Organisaatioiden, jotka haluavat olla asiakaslahtoisia, taytyy tehda selvaksi
tyontekijoilleen, ettd jokainen heistd on kavelevd mainos yritykselleen.
Tyontekija on yrityksensa kasvot, ja jatkuva markkinointi on kaynnissa, oli
tyontekija sitten toissd tai vapaalla. Organisaatioiden on tarkea olla
markkinoinnissaan pitkdjanteinen ja ajatella asioita pitkalle tulevaisuuteen. K-
rauta Aimaraution markkinoinnista vastaa oma markkinointitiimi, jonka johtajana
toimii hankintapaallikkd Arto Teppo. (Ylikoski 1999,34-38.)

2.3 Kuluttajamarkkinointi vrt. B-to-B markkinointi

Markkinoiden segmentoiminen on tarkeda, jotta saadaan kuluttajat ostamaan
oikein. Tuote taytyy olla tasmaélleen asiakkaan tarpeiden mukainen, jotta palvelu
ratkaisee ongelman ja talloin luo asiakastyytyvaisyytta.
Kuluttajamarkkinoinnissa on tarke&éd muistaa etté kuluttajat ovat itse tuotteiden
loppukayttdjia ja ostavat siis paaosin tavaran itselleen tai perhettdan varten. Jos
vertaillaan kuluttajamarkkinointia organisaatiomarkkinointiin, niin suurimpana
erona voidaan nadhda se, ettd myyjia ja ostajia on huomattavasti enemman.
2000 luvun alussa b-to-b markkinointi on nostanut merkitystdan Kkilpailun

kiristymisen ja kansainvalistymien myéta. (Rope 2005, 67.)

B-to-b markkinointi eli yritysmarkkinointi ja kuluttajamarkkinointi eivat loppujen
lopuksi oleellisesti eroa toisistaan silla molemmissa ostopaattksen tekee lopulta
ihminen. Yritys ei itsessdén osta mitdadn vaan ostopaatdksen takana on aina
ihminen. Yritysmarkkinointi tulee pitéda kuluttajaluonteisena, silla kohderyhmana
toimii organisaation ihmiset. Timo Rope kertoo kirjassaan, ettd markkinoinnin
tavoitteena ei ole mikd&dn muu, kuin tehda tuote Kilpailijoiden tuotetta
haluttavammaksi oli kyseesséa sitten yritysmarkkinointi tai kuluttaja suoraan.
(Rope 2005, 67.)

10



2.4 Asiakassuhteet

K-raudan Kkaltaisessa yrityksessd kaupankaynti perustuu asiakaslahtdiseen
palveluun. Keskeisid padmaaria ovat asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus
seka kannattavat, pitkdaikaiset asiakassuhteet. Asiakaslahtdinen organisaatio
saavuttaa molempia osapuolia tyydyttavan vaihdantaprosessin helpommin kuin
yritys, joka ei perusta liiketoimintaansa asiakaslahtoiseksi. (Lahtinen & Isoviita
2007, 8-16.)

2.4.1 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastutkimus korostuu niin  markkinoinnissa kuin ihan kogreettisessa
palvelussakin. On tarke&a tietaa tasmalleen, mita asiakas yritykseltéa olettaa
saavansa, jotta asiakastyytyvaisyys saavutetaan kokonaisvaltaisesti. (Kuva 1)
Ainoastaan tdméa tuo yritykselle pitkdaikaisia, kannattavia asiakassuhteita ja
asiakasuskollisuus sailyy. Hyvin monesti paras lopputulos saadaan kun tietoa
hankitaan asiakkaalta suoraan, ei vélikaden kautta. Siksi tAman tutkimuksen
tapaiset asiakastyytyvaisyys kyselyt ovat tehokkaita kertomaan mita asiakas

tasmalleen haluaa. (Lahtinen & Isoviita 2007, 8-16.)

Vaikka asiakas ei sisustusmessuilta valttamatta ostaisikaan mitaan, on tarkeaa
pitdd huoli, ettd asiakas lahtee kaupasta tyytyvaisend. Tyytyvainen asiakas on
nimittain yrityksen paras mainos. Hyvat kokemukset eteenpdain kerrottuna
auttavat parantamaan yrityksen brandia ja yleiskuvaa. Lahtinen Jukka ja Isoviita
Antti kertovatkin kirjassaan Markkinoinnin perusteet, (2007, 2) etta on olemassa
perussdantd 3/11. Taman mukaan tyytyvainen asiakas kertoo hyvasta
palvelusta keskim&aarin kolmelle henkildlle eteenpdin. Tasta huolimatta asialla
on k&antdpuolensa, silla Lahtisen ja Isovidan mukaan huonosta
asiakaspalvelukokemuksesta eteenpdin kerrotaan keskimaarin jopa 11
henkildlle. (Lahtinen & Isoviita 2007, 2.)

Hyvana esimerkkina tasta toimii eras herrasmies jonka kanssa juttelin K-raudan

sisustusmessuilla 12.10.2013. Han kertoi kuulleensa kavereiltaan ym. tutuilta
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henkil6iltd, ettd K-raudassa joutuu aina odottamaan myyjad. Vaikka kyseinen
herrasmies oli saanut kaytdnnossa heti palvelua kun oli kauppaan astunut sina
paivana, ei hanen mielipiteensa jonottamisesta muuttunut. Kerran uskonsa
menettdnen asiakkaan luottamus on hyvin vaikea saada takaisin. Uskon, etta
kyseinen herrasmies ei kovin monelle ihmiselle onnistunutta asiakaspalvelua
kerro vaan vanhat vaaristyneet uskomukset, etté k-raudassa saa aina jonottaa,

painavat enemman.

Asiakas » Tarve » Segmentoitu » Asiakaslahtoinen

markkinointi palvelukokonaisuus

Asiakastyytyvaisyys

Kuva 1. Asiakastyytyvaisyyskuvio (Ylikoski 1999, 36.)

2.4.2 Asiakkaan tarpeet

Asiakastutkimuksissa on tarke& painottaa asiakasryhmien segmentointia. Eri
asiakasryhmilla on erilaiset tarpeet ja niiden tayttdminen voi tapahtua eri
keinoin. Asiakas on aina laitettava etusijalle ja tAma vaati henkilostolta luovuutta
ja joustavuutta. Esimerkiksi rautakaupan asiakas K-raudassa voi tarvita
paljonkin apua itse rakentamisessa. Talldin myyjan pitdd ymmartaa, etta pelkka
tavara ei riitd vaan tarvitaan myo6s asiantuntijuutta kertoa miten ja missa
kyseistd tuotetta kaytetaan. Talloin saastytaan turhilta reklamaatioilta seka

asiakastyytyvaisyys sailyy. Konkreettinen esimerkki voisi olla maalin
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ostaminen. Maalipurkin voi kuka tahansa myyd& mutta juuri oikea maali, juuri
oikealle pinnalle, juuri oikeaan aikaan takaa parhaimman lopputuloksen ja se
nakyy myds asiakkaan tyytyvaisyydessa. Vuorovaikutus myyjan ja asiakkaan
valilla syvenee ja ensikerralla asiakas luottaa myyjan ammattaitaitoon yha
enemman. (Ylikoski 1999, 40-42.)

Asiakastyytyvaisyys on esiaste parempaan, asiakaskeskeiseen suhteeseen
myyjan ja asiakkaan valilla. Asiakastyytyvaisyys on yleensé saavutettava, jotta
voidaan puhua yritykselle uskollisesta kanta-asiakkaasta. Kanta-asiakas on
asiakasmuoto johon jokainen yritys tahtdd. Kanta-asiakas ei pelkastdan osta
yleensd samasta yrityksesta tuotteita, vaan toimii myds aktiivisena
markkinoijana yritykselle. Esim. K-raudan tiliasiakkuus luo pohjan kaikkia
osapuolia tyydyttavalle vaihdantaprosessille. Asiakas saa tuntuvat alennukset
ja saa enemman tavaraa seka myyja tekee enemman kauppaa ja parantaa
yrityksen kannattavuutta. Myyjan pitaé olla vain tarkkana, ettd kokonaistuotto on
suurempi isommalla tavaraeralld, alennuksista huolimatta. (Ylikoski 1999, 40-
42))

2.5 Ostopaatosprosessi

Tarpeen Tausta-, sosiaaliset-

havaitseminen seka psykologiset ‘ Ostopaatos
tekijat

Tietojen hankinta

Vaihtoehtojen Oston jalkeinen
eri tuotteista . s .
arviointi kayttaytyminen

Kuva 2. Ostopaatdsprosessi (Lahtinen,Isoviita 2007, 19-23.)
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Ostopaatosprosessissa on selkea jako. Jokainen vaihe kaydaan yleensa lapi oli
ostos mita tahansa. Ostoprosessi alkaa siis kauan ennenkuin varsinainen
ostopaatds tehdaan. Esimerkiksi: Mies saapuu rautakauppaan aikeinaan ostaa
maalia taloonsa (tarve). Myyja esittelee valikoiman ja kertoo samalla eri maalien
ominaisuuksista (tietojen hankinta). Mies arvioi eri vaihtoehtoja ottaen samalla
huomioon eri tekijat jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Maalin ostoon vaikuttaa
taustatekijat kuten esimerkiksi se, ettd minkéaikdinen mies on, paljonko on
budjetti ym. Taman liséaksi mies miettii, mitd maalia perhe haluaisi ja mita mielta
naapurit ovat tietysta varista (sosiaaliset tekijat). Lopuksi mies miettii, sopiiko
maalin savy hdnen omaan persoonallisuuteen tai elaméntyyliin (psykologiset
tekijat). Vasta taman jalkeen mies tekee paatdoksensa (ostopaatos) ja on joko
ostokseensa tyytyvainen tai ei. (oston jalkeinen kayttaytyminen).
(Lahtinen,Isoviita 2007,19-23.)

2.6 Myyjan toiminta ostotilanteessa

Myyjan paaosainen tehtava on tehdd mahdollisimman paljon kauppaa,
mahdollisimman hyvalla tuotolla. Hyva myyja ottaa asiakkaan tarpeen kuitenkin
huomioon ja tarjoaa oikeaa tuotetta oikealla hinnalla. Myyjan kaytoksella on
suuri merkitys siihen, etté asiakas tuntee saavansa oikean tuotteen halvalla ja
asiantuntevan palvelun. Kalliskin tuote voi tuntua asiakkaasta halvalta, jos
myyja o0saa myyda tuotteen oikein. Esimerkiksi K-raudan halvimpaan
kaasugrillin verrattuna kaksinkertaisella hinnalla myyty laatugrilli voi tuntua
asiakkaan mielesta halvalta, jos myyja on osannut luoda kuvan asiakkaan
padhan grillin arvosta. Asiakas tekee ostopaatoksen monen eri tekijan (kts
kohta 2.5) kannalta joihin myyjalla on mahdollista vaikuttaa. Varsinkin ns.
clousaaminen eli kaupan paattdminen on hyvin paljon asiakkaan lukemisesta,
myyjan osaamisesta ja vuorovaikutustaidoista kiinni. (Alanen, Méakela & Sell,
2005, 71.)
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2.6.1 Myyntiprosessi

Ensikosketus

Asiakassuhteen Tarvekartoitus

vllapito
Kaupan paatos Tuote-esittely

4

Kysymykset ja
vastavaitteet

Kuva 3. Myyntiprosessi (Alanen, Méakela & Sell, 2005, 71.)

Kuvassa 3 kuvataan myyntiprosessin vaiheet eli myyjan tyotehtavat
ostoprosessissa. Kaikki kohdat ovat hyvin tarkeitd, jotta saadaan aikaiseksi
kokonaisvaltainen asiakaspalveluprosessi, jossa kaikki osapuolet ovat
tyytyvaisia. Esimerkiksi asiakas tulee hakemaan keittiGremonttiapua k-raudasta.
Myyjan on téarked saada ensikosketus ennenkuin voi todella ruveta
kartoittamaan asiakkaan tarvetta. Onko asiakas tekemassé remontin itse vai
onko hakusessa kokonaisvaltainen remontti K-raudan puolesta aina
suunnittelusta toteutukseen? Taman jalkeen myyja voi ruveta esittelemééan
ratkaisuja asiakkaan toivomusten mukaan. Seuraavassa vaiheessa punnitaan
hyva ja huono myyja. Pystyykd myyja vastaamaan asiakkaan vastavaitteisiin ja
kysymyksiin tarpeeksi hyvin saadakseen kaupan paatettya? Asiakkaan mieleen
pitdd luoda kasitys tuotteen arvosta ja luottamus myyjdn asiantuntevuuteen.
Kaupan paatoksen jalkeen on tarked hoitaa asiakassuhteen yllapito esim.
soittamalla asiakkaalle ja kysymalla kuinka remontti onnistui. (Alanen, Makela &
Sell, 2005, 71.)
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2.6.2 Palvelulaatu

Koko myyntiprosessiin vaikuttaa my0s yrityksen tarjoaman palvelun laatu.
laadun osatekijoita on useita. Parasuraman-Zeithaml-Berry kehitti vuonna 1985
palvelun laadun osatekijoista mallin, joka on nykyisin yleisin kéaytdssa oleva.

Palvelun laatuun vaikuttavat seuraavat tekijat:

e Luotettava palvelu

e Tyontekijoiden palvelualttius

e Tarvittavien tietojen ja taitojen hallinta=asiantuntevuus

e saavutettavuus

¢ Myyjan kaytdstavat, asennoituminen ja ystavallisyys

¢ Asiakkaiden kuunteleminen, ymmartaminen ja kielenkaytt6
¢ Myyjan luotettavuus seka rehellinen palvelu

e Asiakkaan tarpeiden tiedostaminen

e Yrityksen seké henkildston ulkoasu

(Kuusela 1998,128-130.)

2.7 Messujen jarjestaminen

Messujen jarjestaminen vaatii suunnittelua, ennakkomarkkinointia seka
kokonaisvaltaista projektinhallintaa. Jarjestaessa messuja pitda ottaa huomioon
henkiloston tyodtavat, toimintamalli, organisaation viestintd seka tietenkin
messujen teema seka budjetti. Olen kayttanyt hyvakseni kokemustani messujen
jarjestgjana ja tyontekijana k-raudassa kesalla 2013 kirjoittaessani messujen eri

tyOvaiheista suunnittelusta aina toteuttamiseen saakka.

2.7.1 Toimintamallina tuote- ja palveluesittelyt

Jotta tuotteet ja palvelut saisivat mahdollisimman paljon julkisuutta ja
kiinnostusta messuvieraiden keskuudessa, on tarkedd hoitaa markkinointi

oikein. Messumedian hyddyntaminen, mainosten levittdminen etukateen seka
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ihmisten valinen kommunikointi ovat tdrkeassa osassa, jotta messuista tulee
menestys. Tuotteet ja palvelut ovat Iluonnollisesti p&dosassa mikali
toimintamallina messuilla on tuote- ja palveluesittelyt. Messuvieraan aistit
kannattaa ottaa huomioon messutuotteita esitellessa. Hajut, maut ja aanet
syventavat kokemusta tuotteen kaytosta. Mikali palvelu- tai tuote esittely
tapahtuu henkilokohtaisesti keskustellen, on tarkeaa, ettd messuilla riittdd myos
rauhallisia tapaamispaikkoja. Myyjan tai esittelijan pitda olla taitava keskustelija
ja kuuntelija. Kaikkein tarkeintd on ottaa asiakas huomioon, ja tyydyttaa hanen
tarpeet. Asiakas nimittain tuskin on tullut messuille turhan takia. Asiakas pitaa
saada rentoutumaan ja rauhoittumaan jotta asiakas voi keskittya vain ja

pelkastaan kaupantekoon. (Jansson 2007, 42)

Messuille asetetut tavoitteet ohjaavat toimintamallia jota osastoilla kaytetaan.
Ennen messuja on paatettava keskitytddnkoé messuilla yrityksen markkinointiin,
tuote-esittelyihin vai henkilokohtaisiin kohtaamisiin. Messujen tavoitteena voi
olla my6s naiden kaikkien tasapainoinen yhdisteleminen. Esim. taitava tuote-
esittely saa aikaan tuloksia myos yrityksen markkinoinnissa. Messuilla on hyva
olla selked teema, jotta asiakkaat voivat vastaanottaa tietoa selkedlla

viestinnalla ja osastotydntekijoiden toiminnalla. (Jansson 2007, 42)

2.7.2 Messujen suunnittelu

Suurimpana vahvuutena messuilla voidaan pitda suoraa kommunikointia
asiakkaan ja myyjan valilla. Tapahtuman suunnittelu pitdd lahtea naista
lahtokohdista liikkeelle. Miten tatd suoraa vuorovaikutusta asiakkaan tarpeiden
tehokkaaseen tyydyttamiseen voidaan kayttda hyvaksi? Messujen suunnittelun
lahtékohtana taytyy pitdd ajatusta siita, etta asiakas on tullut messuille, koska
hanella on tarve. Myyjan tarkein tehtdva tassd vaiheessa on vastata tahan
tarpeeseen parhaansa mukaan. Vuorovaikutus myyjan ja asiakkaan valilla on
siis tehokasta, koska asiakkaat tulevat tutustumaan naytteilleasettajiin ja heidan
tarjontaansa vapaaehtoisesti. Messujen  suunnittelu lahtee liikkeelle
kohderyhmasta. Keitd haluamme messuillemme tulevan? Kuka olisi
potentiaalinen asiakas tuotteellemme? Suunnittelu etenee kohderyhman

tarpeiden sekd ongelmien ratkaisemisen kehittelylla. On tarkeada, ettd myyjalla
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on tarjota ratkaisu mahdollisimman moneen ongelmaan mité asiakas messuille

tulee esittdméaan. (Jansson 2007, 29.)

Messujen jarjestaminen sek& organisaation messuosallistaminen on moni
vaiheinen prosessi. Jarjestelytydhon pitdd varata aikaa, jotta messupaivana ei
tarvitse tehdd kompromisseja. Messuista voi olla jopa haittaa yritykselle, jos
messujarjestelyt ovat jaaneet puolitiehen ja yritys antaa asiakkaalle kuvan
epaonnistuneesta projektista. Messuja suunnitellessa pitdd ottaa huomioon
kavijamaarat ja potentiaaliset asiakkaat. Jos messuvieraita on paljon, on
tarkeaa ettad henkilokuntaa on riittavasti palvelemaan asiakkaita. Artyneet,
huonosti palvelua saaneet ja kauan palvelua odottaneet messuvieraat ovat

huonoin mahdollinen markkinointitapa yritykselle. (Jansson 2007, 29.)

2.7.2.1 Teema

Teema ja selked sanoma on tarkea messuvieraiden huomion herattaja.
Messujen suunnittelussa on otettava huomioon, ettd messuilla on selva idea
jota asiakkaille jopa jankutetaan viestin perille menemisen varmistamiseksi.
Jansson toteaakin kirjassaan (2007, 46.) etta: "Ala pelk&a jankuttamista. Kun
sind olet jo kyllastynyt kampanjaan, ovat asiakkaasi vasta huomanneet sen.”
Messuilla taytyy olla selke& tavoite. Esimerkiksi K-raudan sisustusmessuja
suunnitellessa se voi olla tietty kavijamaara, liikevaihto tai tuotto kyseiselle
tapahtumalle. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd messujen jarjestdmisesta on
yritykselle myds muutakin hyodtya kuin selkea tuoton kasvaminen. Yritys saa
huomiota enemman, sen brandi vahvistuu asiakkaiden mielissa seka kontaktit
asiakkaiden kanssa henkilokohtaisella tasolla kehittyy. Aina ei siis messuja
suunnitellessa kannata tuijottaa pelkdstaan tuottolaskelmia tai liikevaihdon

nousua.
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2.7.2.2 Budjetointi

Messujen suunnittelussa pitaa tietysti ottaa huomioon budijetti, joka messuille on
asetettu. Kulut messuille voivat vaihdella paljon. Esimerkiksi messujen
organisaation koko, osastojen koot sek& monipuolisuus vaikuttavat paljon
messujen kulurakenteeseen. Muita kuluja messujen jarjestelyissa voi olla
esimerkiksi rakenteet ja kalusteet, somisteet, sahkotydt ja valastus,
messuviestintda, oheistuotteet, arvontapalkinnot, osaston suunnittelu ym.
Messubudjetti maaraytyy kulurakenteen mukaan ja siind pitaa olla pieni pelivara
mahdollisten ongelmien varalle. Yksi tarkeimmistd mittareista messujen
kannattavuudelle on sen antama tuotto ja luonnollisesti tuoton olisi hyva ylittda
budjetti.

Yksi tdmé&n opinnaytetyon tavoitteista on l0ytda tapoja kehittdd messujen
toimintaa ja samalla pienentaa budjettia. Taulukko messubudjetista auttaisi
hahmottamaan budjetin realistisuutta, koska siihen voisi kirjata toteutuneet

kulut ja tulot messuilta.

2.7.3 Messujen organisaatio ja viestinta

Onnistunut messutapahtuma vaatii onnistunutta viestintaa asiakkaan ja myyjan
valilla. Messuille asetetut tavoitteet tulee olla ydinasioina kun messuja
markkinoidaan niin ennen, kuin messujen aikanakin. Jos messuviestinta on
erityisen laajaa voi apua suunnitteluun hankkia erikoistuneilta mainos- tai
mediatoimistoilta seka konsulteilta. Viestinndn taytyy olla linjassa yrityksen
brandin, hankeorganisaation, seké& rahoittajien liittyvien ohjeistuksien kanssa.
On erityisen tarkeaa, etta asiakas tietaa yrityksen arvot ja etta viestintd pystyy
tukeutamaan siihen. Jos hankkeella on messuilla oma hallinnoija, on tarkeaa
ettd messut palvelevat hankehallinnoijaa mahdollisimman hyvin. Esim. K-rauta
Aimaraution teemapaivana voi olla yksittdinen firma. Jos esimerkiksi Petra-
keittiot haluavat jarjestda k-raudassa ns. Kkeittiomessut, on tarkeaa, etta
hankehallinnoija (Petra-keittiot) saavat mahdollisimman paljon heita tyydyttavat

ratkaisut messuosaston jarjestelyissa. (Keinonen & Koponen 2001, 69.)
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2.7.3.1 Ennakkomarkkinointi

Ennen messuja viestinnan paapaino tulee asettaa erottumiseen ja huomion
hakemiseen. Ennakkoilmoitukset esim. tietyistd tuotteista tai yleensa koko
messuista saavat kohderyhmén kiinnostuksen heraamaan. Sosiaalinen media-
sekd lehtimainonta tukevat yrityksen markkinointia ja antavat messuille
nakyvyyttd. Erilaiset Kkilpailut antavat messuille paljon nakyvyyttd ja
huomioarvoa joten niitd kannattaa myds hyodyntaad messujarjestelyissa. Esim.

kaikkien messuvieraiden kesken arvotaan tuotepalkinto ym. (Harju 2003, 56.)

Yrityksen sisdinen viestintd pitdaa olla kunnossa ennen messuja. Messuista
tiedottaminen ajoissa on tarkeaa, ettd informointi seka erilaisten toivomustun
huomioon ottaminen pystytdan hoitamaan eri osastojen valilla ajoissa.
Messujen h-hetken lahestyessa eri osastojen valinen valinen viestintd korostuu
entisestaan ettd suunnitelmien toteuttaminen kaytannossa onnistuu. On tarkea
osallistuttaa kaikki tyontekijat messuprojektiin jo alkuvaiheessa, jotta motivointi
on huipussaan. Joka yrityksellda on oma hyvaksi havaittu tapa informoida
asioista yrityksen eri osastojen valilla. Yleisimpid naista ovat perus infotaulu,
intra ja sahkoposti. Suurimmat messut voivat vaatia joskus koko yrityksen
sisdista tiedotustilaisuutta. Jos messujen jarjestdja nakee tarpeelliseksi
osallistuttaa koko henkilokunta messujen organisointiin  voidaan tassa
tapauksessa laatia erillinen infopaketti tietolahteeksi tai jarjestdd erillinen
koulutus kyseisistd messuista. (Keinonen & Koponen 2001, 74.)

2.7.3.2 Messuviestinta

Viestinndn esityon ja ennakkomainonnan jalkeen jatketaan tiedottamista myds
messujen aikana. Messujen aikana informoidaan messuhenkildkuntaa,

asiakkaita, messuvieraita ja tiedotusvalineita.

On tarkeda, etta viestintd jatkuu tehokkaan koko messujen ajan.
Vastuuhenkildiden taytyy olla aktiivisesti mukana osastoilla tydskentelevien
kanssa. Jos esimerkiksi henkilokunta tyoskentelee vuoroissa, on tarkeda etta
kaikki ovat tietoisia paivan tapahtumista, uusista tyotavoista ja mahdollisista

muutoksista. Ongelmien esiintyessa pitdd muistaa laittaa ylos tarkasti kaikki
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mahdolliset muuttujat, jotta ongelma saadaan poistettua seuraaville
messupaiville. (Keinonen & Koponen 2001, 75.)

Messuvieraiden tarkein viestintavaline osastojen kanssa on oheismateriaali.
Jotta messukonteksti olisi mahdollisimman tehokas on esittelijdiden laitettava
hinnastoja, esitteitd, kuvia ja naytteita esille, jotta informaation kulku ei tyssaisi
esittelijan kiireisiin. Esimerkiksi K-raudan sisustuspaiville 12.10.2013 odotettiin
noin 1000 kavijaa. Tallaiselle ihmismaarélle on mahdotonta esitella tuotettaan
verbaalisti jotta informaation kulku olisi tarpeeksi suurta. Tall6in oheistuotteiden
kayttd on tarkeaa, joissakin tapauksissa jopa pakollista. Oheistuotteet pitaa olla
selkeita ja lyhyitéd mutta kuitenkin kattaa kaikki tarpeellinen mitd messuesittelija
haluaa tuotteestaan kertoa. Muita hyvia keinoja viestia asiakkaalle
messutilanteessa ovat esimerkiksi videot, demonstraatiot, maistiaiset seka

erilaiset naytteet ja mainoslahjat. (Keinonen & Koponen 2001, 77.)

2.7.3.3 Jalkiviestinta

Jotta messuilla saadut kontaktit pystytéan hyddyntamaan, on tarkeaa jatkaa
viestintda asiakkaan ja myyjan kesken myds messujen jalkeenkin. On tarkeaa
lunastaa lupauksensa mitd messuilla on luvattu. Asiakkaalle tulee arvostetumpi
olo jos myyja henkilokohtaisesti ottaa yhteytta ja kyselee esimerkiksi K-raudan
messuilta ostetun uuden kiukaan toimivuutta. Olipa kyseessd minkalainen
messuvieraan kanssa sovittu yhteistyd tahansa, on tarkeadd, etta uusi kontakti
kaytetaan hyvaksi mahdollisimman hyvin ja mahdollisimman pian.

(Tapahtumajarjestajan kasikirja 2006, 30.)

Messujen analysointi on erittain tarkedd, koska se auttaa kehittamaan
seuraavia messuja entista paremmiksi. Messujen kokonaisbudjetti voi nousta
kymmeniin, jopa satoihin tuhansiin euroihin, joten on térkeaad tietda onko
investointi messuihin ollut kannattava. Viestinta organisaatiolle messujen eri
vaiheista, ongelmista sekd onnistumisesta on hyva hoitaa pikimmiten, jotta
tyontekijat saavat kehitettya toimintaansa seuraaville messuille. Jos viestinta ja
niinsanottu jalkipyykki, ei ole kohdallaan messujen jalkeen, voivat samat virheet

kostautua seuraavilla messuilla uudestaan. Messujen jarjestajan olisi siis hyva
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koota messuorganisaatio erilliseen analysointipalaveriin, jotta henkilokunta voi
kertoa omia tuntemuksiaan onnistumisista seka epaonnistumisista vield, kun
kehitysideat omasta toiminnasta ovat vield tuoreessa muistissa. Jos tiettyihin
tavoitteisiin ei paasty, on tarkeaa etta syyt, ja ennenkaikkea ratkaisut, saadaan
mahdollisimman selvéaksi kaikille, jotta  ongelmat eivat toistu.
(Tapahtumajarjestajan kasikirja 2006, 30.)

22



4 TUTKIMUSOSUUS

3.1 Lahtokohdat

Tutkimuksen lahtokohtana oli asiakastyytyvaisyyden mittaaminen, tulosten
analysointi seka niiden kautta kehitetty messutapahtuma. Aihe opinnaytetyélle
saatiin tarpeesta: Hankintapaallikkd Arto Teppo ehdotti messujen seurantaan ja
kehitykseen liittyvaa tutkimusta, josta voisi olla K-rauta Aimarautiolle todellista
hyotya. Messuja jarjestetddan K-raudassa melkein joka kuukausi. Tasta
huolimatta messujen hyddyt, kehitystyd sek& seuranta ovat jaaneet alkeelliselle
tasolle suuresta messubudjetista huolimatta. Tutkimus auttaa myds
selvittAmaan perustietoja asiakaskunnasta sekd markkinoinnin tehokkuudesta.
Kyselylomakkeen kautta K-rauta Aimarautio saa arvokasta tietoa asiakkaidensa

tyytyvaisyydesta, myyjiensa tehokkuudesta sekd messujen kannattuvuudesta.

3.1.1 Messut 12.10.2013

K-rauta Aimaraution syksyn 2013 sisustusmessut jarjestettin 12.10.2013.
Paikalla oli esittelijoitd tunnetuilta yrityksiltd joiden jalleenmyyja K-rauta on.
Kauppias oli varautunut suurempaan asiakasmaaraan lisaamalla henkilokuntaa
sekd asettamalla muutamat karkituotteet pilkkahinnalla myyntiin. Messuille
odotettiin yhden péaivan aikana yli tuhatta kavijaa joten lisavalmistelut tulivat
tarpeeseen. Sisustusmessuja markkinoitiin paikallisissa lehdissad (Esimerkiksi
Kaleva, Forum), televisiossa seka netissd. Sosiaalinen media on K-raudan
markkinointikanavana alkeellisella tasolla ja sita pitaisi kehittdd vastaamaan
nykypaivan tasoa. Messuja jarjestetdan muutaman kuukauden valein. Messujen
teemana voi olla jokin tiettyyn vuodenaikaan sopiva aihe. Esimerkiksi kesan
2013 sisustuspaivilla monet talomaalit olivat tarjouksessa, koska silloin taloja
eniten maalataan. K-rauta Aimarautio tarjoaa messuillaan asiakkailleen
tietotaitoa, laadukkaita tuotteita pilkkahintaan seka huolenpitoa, jotta asiakkaat

tuntevat tarpeensa tyydytetyiksi.
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3.1.2 Aikaisempi kokemus

Tutkimuksen tekoa helpottaa oma aikaisempi kokemukseni K-rauta Aimaraution
tyontekijana kesalla 2013. Messujen jarjestamisella, messutyontekijana
olemisella seka asiakkaiden kayttaytymista itse ohjaamalla olen saanut
kattavan perustan messutyosta ja asiakaspalvelusta. Aikasempi kokemukseni
auttoi siis paljon yhdistelemaan teoriaa ja tutkimuksen tuloksia toisiinsa, seka
kehittamaan ratkaisuja mahdollisiin  tutkimusongelmiin. Koulun antamat
perustiedot esimerkiksi myyntiprosessista, yhdistettyné tyokokemukseen antaa

mahdollisuuden tutustua aiheeseen yha syvallisemmin.

3.1.3 Aikataulu

Lahtokohdat tutkimukselle olivat hyvat mutta aikataulu oli erittéin tiukka.
Asiakaskysely suoritettin 12.10.2013 K-rauta Aimarautiolla ja opinnaytetyon

aiheen hyvaksymisen jalkeen aikaa valmisteluille oli vain muutama viikko.

Kyselylomake saatiin valmiiksi hyvissa ajoin ennen messupaivaa. Messupaivilla
suoritettiin  kysely seka havannointi. Apuna havannoinnissa oli aikaisempi
kokemus messujen etenemisestda. Messupdaivan jalkeen alkoi teoriaosuuden
kirjoittaminen opinnaytetydhoén. Teoria Kkirjoittaminen onnistui nopeasti ja
tehokkaasti sopivien lahteiden seka aikaisemman kokemukseni perusteella.
Teoria kasittelee messujen jarjestamista niin kauppiaan, asiakkaan Kkuin
yksittaisen myyjankin nakokulmasta.

3.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelméana kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusmenetelmaa. Talla tavoin saatiin mahdollisimman laaja tietoperusta
asiakkaiden yleisestd mielipiteesta yrityksesta, messuista seka palvelu- ja
tuotetarjonnasta. Tutkimusmenetelmana kvantitatiivinen sopi parhaiten juuri

tallaisen tutkimuksen tekemiseen.
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Aineisto kerattiin pd&osin perinteisesti kyselylomakkeella 12.10.2013 K-raudan
sisustusmessuilla. Apuna aineiston kerdamisessa kaytettiin havainnointia
paikanpaalla seka haastetteluita kauppiaan ja hankintapaallikon kanssa.
Haastattelut suoritettiin vasta kun varsinaiset tulokset kyselylomakkeesta olivat

valmiit.

3.2.1 Kyselylomake

Kyselylomakkeen kayttéa puolsi vastausten ja palautteen vaivaton ja nopea
antaminen. Kyselylomake oli juuri sopivan pituinen, yksi paperi molemmilta
puolilta taytettynd. Tasta pitempi kyselylomake olisi mielestani voinut haitata
tutkimuksen tuloksia, koska viitselidaisyys vastata oikein ja kunnolla vahenee
loppua myoéten. Toisaalta liian lyhyt kyselylomake ei olisi antanut tarpeeksi
kattavasti tietoa ja tutkimuksen realistiset tulokset olisivat voineet jaada liian
pieniksi. Kyselylomakkeesta pyrittin tekemaan selked, johdonmukainen seka
helposti luettava. Kyselylomakkeen alkuun laitettiin vastaajan perustiedot: Ika,
sukupuoli seka tiliasiakkuus. Taman jalkeen kyselylomakkeella pystyi ottamaan
kantaa sisustusmessujen markkinointiin, teemaan, yksittdisen myyjan
toimintaan seka mahdollisiin kehitykseen tulevaisuudessa. Kyselylomakkeen
lopussa oli vapaa kenttd, johon pystyi kirjoittamaan vapaan sanan mihin

tahansa k-rautaan liittyvaan asiaan.

3.2.2 Haastattelu

Kyselylomakkeen tulokset kaytiin lapi K-rauta Aimaraution hankintapaallikko
Arto Tepon kanssa 3.12.2013. Haastattelussa kavi ilmi, ettd K-rauta seka Arto
Teppo itse oli tyytyvainen tutkimuksen tuloksiin ja ettd ne vastasivat hyvin
pitkalti odotuksia. Suurimpina yllatyksind tutkimuksen tuloksista Teppo nosti
esille ikdjakauman. Teppo huomautti myos siitd mahdollisuudesta, ettd samaan
aikaan Ouluhallissa jarjestetyt Kadentaitomessut 2013 saattoivat vaikuttaa
kavijamaariin sekd messujen tuottoon. Kaiken kaikkiaan haastattelussa kavi
ilmi, ettd Teppo oli tyytyvainen ja etta tutkimuksen tuloksia voidaan kayttaa

hyvaksi seuraavia messuja suunnitellessa.
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3.2.3 Havannointi paikanpaalla

Kyselylomakkeen tuloksia voi peilata havannointin messupéaivana. Olin itse
keraamassa kyselylomakkeita K-rauta Aimarautiolla 12.10.2013, jolloin sain
kattavan kuvan asiakkaista, heidan ostoksistaan seka yleisesta mielipiteesta
messujen onnistumisesta. Olin paakassojen takana ottamassa asiakkaita
vastaan juuri heidan tehtya ostoksensa. Liséksi pidin pienia taukoja, jonka
aikana kiersin liikkeen lapi ja kéavin katsomassa eri osastojen toimintaa.
Esimerkiksi néita asioita otin ylés messuista ja sen vieraista: mikd messuvéakea
kiinnosti eniten tai vahiten? paljonko eri osastoilla oli myyijia ja asiakkaita? oliko
esittelijat paikalla ja oliko heilla asiakkaita? Liikkumalla ympariinsa seka
tarkkailemalla asiakkaita sain poimittua tietoa, jota ei kyselylomakkeen kautta
valttamatta olisi valittynyt. Havannointi siis tuki hyvin paljon tutkimuksen

tuloksia.
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5 KYSELYN TULOKSET

4.1 Perustiedot

Otanta eli vastaajien maara oli 99 kappaletta. Kaikki kyselylomakkeeseen
vastanneet olivat sisustusmessuilla 12.10.2013. Vastaajilta kysyttiin aluksi
perustiedot kuten sukupuoli, k& (kuvio 1) sekd mahdollinen tiliasiakkuus.
Tiliasiakkaita vastaajista oli 22, ja tama ei riita tilastolliseen tutkimiseen heidéan
kayttaytymisestaan. Vastaajien ika oli ryhmittynyt kuvion 1 mukaisesti.
Huomattavaa on se, etté jopa 53 prosenttia vastanneista ovat 49 tai vanhempia
ja jopa 35 prosenttia yli 57 vuotiaita. Noin 10 prosenttia vastanneista oli alle 25

vuotiaita ja loput sijoittuvat tahan valiin.
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Kuvio 1 Vastaajien ika
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4.1.1 Sukupuolijakauma

Sukupuolijakauma oli lopulta suhteellisen tasainen: vastaajista 59 oli naisia ja
40 oli miehia. Kun olin keraamassa vastauslomakkeita K-rauta Aimé&raution
sisustusmessuilla, kavi mielessani my6ds se, ettd mitd jos vastaajien
sukupuolijakauma onkin liilan naispainotteinen. Tuntui nimittdin silta, etta
miehilla oli aina enemman kiire johonkin eik&d vastauksia kerke& antamaan
millaan. Sukupuolella ei ollut suurta merkitysta tassa tutkimuksessa. Muutamia
eroavaisuuksia kuitenkin naisten ja miesten valilla 16ytyi noin 15 prosenttia
naisista otti useammin kontaktin myyjaan kuin miesasiakas. Naisvastaajista

jopa 76 prosenttia asioi myyjan kanssa kun miehilla sama luku oli 62 %.

Sukupuolella oli enemméan valia vastauksia antaessa. Miehet olivat yleisesti
tiukempia olemaan taysin samaa mieltéa asioissa. Naiset pystyivat siis antamaan
varmemman mielipiteen asioihin. Naiset myds kayttivat rahaa 16ysemmin kuin
miehet: Melkein 90 prosenttia naisista osti jotain messuilta. Miehista sen sijaan

ainoastaan 67 prosenttia antoivat rahaa kauppiaalle tavaraa vastaan.

4.1.2 Tiliasiakkuus

Tutkimuksessa olisi ollut hyva seurata myos tiliasiakkaan kayttaytymista ja
verrata sitd muiden asiakkaiden toimintatapoihin. Valitettavasti ainoastaan 22
prosenttia vastaajista ilmoitti olevansa tiliasiakas jolloin tiliasiakkaiden maara ei
ole riittva perusteellisiin ja realistisiin tuloksiin. Tiliasiakkaita oli siis tutkimuksen

mukaan vahan.

4.2 Asiakkaan nakokulma

Asiakaskunta jakautui osiin ja eri ihmiset hakivat eri asioita messuilta. Asiakkaat
pitivat yleisesti ottaen messuja onnistuneena ja olivat mielelladn vastaamassa
kyselyihin. Osa asiakkaista oli silti hyvin kiireisia ja tyytymattomyys K-raudan
toimintaan nakyi selvasti. Otanta oli noin 1/10 eli joka kymmenes kerkesi
vastaamaan kyselyyn. Ensisijaisena rautakauppana Aimaraution k-raudan

valitsi kyselyyn vastanneista jopa 63 prosenttia. Tulokseen voi vaikuttaa se, etta
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kysely suoritettin Aimarautiolla. Valivainio oli seuraavana 21 prosentin
osuudellaan. Kyselystda kay ilmi, ettd nuoret aikuiset pitivat bauhausia
ensisijaisena rautakauppanaan. Kyselyyn vastasi nuoria toki vahan, joten

Bauhaus ei saanut aania kuin 8 kappaletta.

4.2.1 Markkinointi

K-rauta Aimaraution messuja markkinoitiin paljon ja siihen kaytettiin paljon
rahaa, joten sisustusmessujen mainosten arvioiminen oli erityisen tarkeaa.
Parhaimpana markkinointikanavana vastaajat pitivat ylivoimasesti sanomalehtia
noin 72%. Televisiomainontaa piti parhaimpana noin 16% vastaajista. Internetin

seka muiden osuus oli noin 11 prosenttia.

Sisustusmessujen mainosta laitettiin - suurimpiin lahialueen sanomalehtiin
(Kaleva, Forum). Mainoksen oli ndhnyt noin 78 prosenttia vastanneista.
Mainosta arvioitiin kyselylomakkeessa kuvion 2 mukaisesti. Mainosta pidettiin
yleisesti helppolukuisena sekd mielenkiintoisena, jopa onnistuneenakin mutta

silti I6ytyi muutama vastaaja joka oli taysin eri mieltd enemmiston kanssa.
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Taysin  Osittain Enosaa Osittain  Taysin

samaa samaa sanoa eri eri

mielta mielta mielta mielta
Mainos oli? % % % % %
Helppolukuinen 22 25 37 9 6
Mielenkiintoinen 20 25 37 13 4
Onnistunut 17 24 39 13 6
Persoonallinen 16 19 46 17 1
Minulle tarkoitettu 13 30 47 4 5

Kuvio 2 Mainoksen arvostelu

4.2.2 Kiinnostus messuilla

K-raudan messuille tultin monesta eri syysta, mutta yleisimmat syyt olivat juuri
mainos messuista tai jonkin tietyn ostoksen takia (kuvio 3). Katselemaan tuli
alle 10 prosenttia vastaajista ja tarjousta tuli hakemaan jopa 15 prosenttia.
Loput 4 prosenttia vastaajista tuli jonkin muun syyn takia, esimerkiksi vaimon

pakottamana kuten erés herrasmies oli kirjoittanut vastaukseensa.
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Kuvio 3 Messuille tulon syy

4.2.3 Asiointi myyjan kanssa vrt. myynti

Kyselyyn vastanneet asioivat eniten sisustusosastolla. Vaikka kyseessa olikin
sisustusmessut, myds rakennustarvike sekd pienrauta/tyovéline osastoilla oli
asiakkaita koko paivan ajan. Noin 40 prosenttia ilmoitti asioivansa myyjan
kanssa paivan aikana muilla osastoilla kuin sisustusosastolla. 4 prosenttia ei
asioinut ollenkaan myyjan kanssa mutta ostivat jotain. Loput asiakkaista eivat
ostaneet mitdan. (Kuvio 4). Myyjan kanssa asiointi myds korreloi ostamisen
kanssa: jopa 80 prosenttia asiakkaista osti edes jotain K-raudasta tuona
paivana. On tarkead etta asiakasta palvellaan ja kyselyista kay ilmi, ettd
suurimmassa osassa myyjan kanssa kaydyt keskustelut johtavat kaupantekoon.
Kokonaisprosentti myyjan kanssa kaytyihin asiointeihin on 70 prosenttia. Se on
hyva luku, silla kaikki asiakkaat eivat valttamattd edes tarvitse myyjan apua.
Myyjan kanssa asioidessa kontakti tapahtui yleensa myyjan kautta. Noin 50

prosenttia asiakkaista kertoi myyjan ottaneen yhteytta asiakkaaseen.
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Kuvio 4 Osastojako

Huomioitavaa tutkimuksissa on my0s se, ettd Aimarautiota ensisijaisena
rautakauppana pitavat asioivat enemman myyjan kanssa kuin muita
rautakauppoja ensisijaisena pitavat. Melkein 80 prosenttia Aimérautiolla
useammin vierailleet kavivat jututtamassa tuttuja myyjia. Tama ns. oma myyja
on hyva tapa kauppiaalla palvella asiakasta paremmin ja perusteellisemmin.
Jotain muuta rautakauppaa ensisijaisena pitavista asioivat myyjan kanssa vain
vajaa 60 prosenttia. Ensisijaisesti Aimarautiolle ensimmaisena menevat tulivat
myos tiukemmin tietyn ostoksen perdssa messuille. Jopa 50 prosenttia teki néin

ensisijaisesti Aimarautiota parhaana rautakauppana pitavat.

4.2.4 Messuorganisaation riittavyys

Messuoganisaatio koostui henkilokunnasta, yritysten esittelijoistd seka
tarjonnasta. Vajaa 10 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd myyjia ja
tarjontaa oli aivan lilan vahan. Noin 5 prosenttia vastaajista oli sitd mielta, etta
esittelijoita oli liian vahan. Noin 10 prosenttia oli osittain eri mielta etta seka

myyjia, tarjontaa ettd esittelijoita oli tarpeeksi. Tyytymattomia asiakkaita
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messuorganisaatioon siis oli huomattava maara. Keskimaarin 30 prosenttia ei

osannut sanoa oliko tarjontaa seké apua tarpeeksi. Kuvio 5 mukaan suurin osa

silti oli sita mielta, ettd messuorganisaatio oli riittava.

Taysin  Osittain Enosaa Osittain  Taysin
samaa samaa sanoa eri eri

mielta mielta mielta mielta
Messuilla oli tarpeeksi? % % % % %
Myyjia 30 27 27 8 7
Tarjontaa tuotteista 27 24 32 8 8
Esittelijoita 23 31 30 12 5

Kuvio 5 Messuorganisaation riittavyys

4.3 Myyjan toiminta

Valtaosa vastaajista, jotka olivat asioineet myyjan kanssa, olivat tyytyvaisia

myyjan toimintaan. Myyjd& arvioitin keskim&&rin hyvin asiantuntevaksi,

ystavalliseksi, asialliseksi sekd auttamishaluiseksi. Siltikin vastanneiden kesken

loytyy asiakkaita jotka eivat olleet myyjan toimintaan tyytyvaisia alkuunkaan.

Jopa yli 20 prosenttia oli ainakin osittain sitd mielta, ettd myyjan tyo ei ollu em.

normien mukainen. Noin 20-24 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa, oliko

myyjan ty6 hyvaa vai huonoa. Kuvio 6 antaa kuitenkin positiivisen kuvan kaiken

kaikkiaan myyjien tyosta.
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Taysin  Osittain En osaa Osittain  Taysin

samaa samaa sanoa eri eri

mielta mielta mielta mielta
Oliko myyja? % % % % %
Asiantunteva 36 19 24 9 11
Ystavallinen 34 19 24 9 13
Auttamishaluinen 29 25 21 11 13
Asiallinen 30 24 23 10 12

Kuvio 6 Myyjan arvostelu

4.4 Messujen kehitystyo

Messuvaki paasi arvioimaan kyselyssa myods messuja kokonaisuutena. Kuvio 7
mukaan noin 20 prosenttia vastanneista oli taysin samaa mielta siita, etta
messut olivat mielenkiintoiset sek& ajankohtaiset. Kuitenkin vain 16 prosenttia
oli taysin sita mieltd, ettd messut olivat kauttaaltaan onnistuneet. Parannettavaa
siis riitti. Vaikka suurin osa messuvaesta oli taysin eri mielta siita, etta messut
olivat lilan tayteen ahdattu ja liian sekavat, niin jopa 30 prosenttia oli ainakin
osittain sitd mielta ettd messut olivat liilan sekavat ja 19 piti niitd ainakin osittain
lian tdyteen ahdettuina. Vaikka yleisarvosana messuvaella jaa plussan puolelle,

on messujarjestelyissa viela paljon parannettavaa.

34



Taysin  Osittain Enosaa Osittain  Taysin

samaa samaa sanoa eri eri

mielta mielta mielta mielta
Messut olivat? % % % % %
Mielenkiintoiset 21 32 29 11 6
Ajankohtaiset 20 34 23 18 4
Onnistuneet 16 35 29 13 6
Tayteen ahdattu 8 11 30 35 15
Sekavat 9 21 20 27 22

Kuvio 7 Messujen arviointi

Messuvieraat olivat innokkaita kehittdmaan messuja. Kyselya suorittaessa tuli
selvaksi se, etta vaikka parannettavaa oli paljon, oli moni asia myds kunnossa
ja asiakkaat olivat tyytyvaisia. Parannusehdotuksia ja kehitystyota
mainostamalla asiakkaille oli helppo ty6 saada heidat vastaamaan kyselyyn
jotta asiat lahtevat kehittymaan. Kuvio 8 kertoo, ettéa eniten asiakkaat haluaisivat
lisda tarjoustuotteita seuraaville messuille. Lisdd myyjid toivoi 21 prosenttia
vastaajista. Taman myds huomasi kyselylomakkeita kerattdessa. Jos myyjaa oli
joutunut odottamaan, oli my6s varma ettd sen asiakkaasta huomasi.
Artyneisyys ja jopa vihaisuus varjosti tunnelmaa, kun asiakas taytti akaisena
kyselylomaketta toivoen, ettd asiaan tulee muutos. Lis&a esittelijoita tuotteille

kaipasi 12 prosenttia kyselyyn vastanneista. (kuvio 8)
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Kuvio 8 Toiveet seuraaville messuille
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4  POHDINTA

5.1 Tutkimuksen tulokset

Tilastollinen tutkimus K-rauta Aimaraution sisustusmessuista onnistui hyvin.
Tutkimusmenetelména kaytettiin strukturoitua kyselyad. Talla tavalla saatiin
kerattyda mahdollisimman laaja otos populaatiosta. Vaikka vastauslomakkeita
olisi voinut olla enemman, mielestani vajaan sadan kyselylomakkeen otoksesta
voi tehdé luotettavia johtopaatdksia. Tutkimuksen tulokset vastasivat asetettuja
tavotteita ja tutkimusongelmia pé&astiin tutkimaan syvallisesti. Tutkimuksen

tulokset sekd materiaali tukevat varmasti tulevien messujen suunnittelua.

Vaikka suurin osa messuvaesta oli tyytyvainen messuihin, tuli selvéksi, etta
tarjoustuotteita, ja varsinkin niitd myyvia myyjia, saisi olla enemman. Jatkuva
odottelu, huijatuksi tulemisen tunne tai riittdmatdn apu voivat vieda asiakkaan ja
kalliiksi tulee nimenomaan em. asiakkaan takaisin saanti. On siis aarimmaisen
tarkeaa, ettd asiakas lahtee kaupasta  tyytyvadisend. Kyselylomakkeita
keratessédni messuvéelta paasin kuuntelemaan heidan mielipiteitaan seka
ideoitaan. Jos asiakas ei ollut tyytyvainen, sen kylla naki selvasti ja kaukaa.
Mielestani kehitysta pitdisi kauppiaan toimesta tulla juuri ndiden asiakkaiden
palveluun. Milla tavalla saamme kaikki messuvieraat olemaan edes osittain sitéa
mieltd ettd messut olivat onnistuneet? Tutkimuksen mukaan nimittain jopa 19
prosenttia kyselylomakkeeseen vastanneista oli sitd mielta, ettd messut olivat
ainakin osittain epaonnistuneet. Vaikka kaikkia ei voi miellyttdd, on tuo
prosenttiluku mielestani liian suuri. Parannusehdotuksena voisi olla erillinen
jonotusnumero-systeemi, jolla asiakas tietda, ettd ainakin jossain vaiheessa
hanta tullaan palvelemaan. Myyjien lisdys, kouluttaminen (ei kesatyontekijoille
likaa painetta) seka taukojen jarjestelmallinen porrastaminen takaisi myos sen

etta osastoilla olisi varmasti riittdva maara myyjia palvelemassa asiakkaita.

Tutkimuksen mukaan messuvaki kaipaa lisda tarjoustuotteita. Jopa 51
prosenttia messuvaesta haluaisi lisdé tarjoustuotteita. Voisiko taman perusteella
tarjoustuotteita olla jopa kaksin-, kolmin tai jopa nelinkertainen maara verrattuna

normaaliin? Jos asiakas ndkee alekyltin tuotteen p&alla, se saattaa lahtea
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mukaan vaikka asiakas ei sita tarvitsisikaan. Tarjoustuotteet voisivat olla
ylivuotisia, suurikatteisia, pienihintaisia tai muuten varastoa paljon kuormittavia
tuotteita, joiden varastokierron lisaaminen palvelisi myds kauppiaan tarpeita.
Jopa 71 prosenttia messuvaesta tuli paikalle 12.10.2013 K-rautaan joko
ilImoituksen, tai tietyn ostoksen takia. Tama kertoo sen ettd markkinointi seka
ns. karkituotteiden mainostaminen on adarimmaisen tarkeaa, jotta vaki saadaan
likkeelle kodistaan. Messuille tullaan metsdstamaan halpoja tuotteita ja
asiakkaat odottavat ale-kylttejd sekd prosentteja. Varsinainen lisamyynti ja
tuoton tekeminen on sitten yksittdisen myyjan, tuote-esittelijan tai myymala
jarjestyksen harteilla. Taman takia mielestani suuret varastot omaavat halvat
pikkutuotteet voisivat olla téllaisina erikoispaivind miltei kaikki tarjouksessa.
Tama tuo lisda vakea kauppaan. Se on ensiarvoisen tarkeaa, jotta asiakkaalle

voidaan tarjota myos kalliimpia, suurempikatteisia seka tuottoa tuovia tuotteita.

Tutkimuksessa  tutkittin ~ myds miesten ja naisten vdlisia eroja
messukayttaytymisessa. Suurimmat erot saatiin miesten ja naisten valilla
ostojen maaréassad, ostajien maarassda seka myyjien kanssa kaydyissa
kontakteissa. Miehet ostivat vdhemman, kavivat messuilla véhemman seka
olivat myyjien kanssa kontaktissa vahemman. Taman takia mielestani K-rauta
Aimaraution kannattaisi kayttda naisten "ostovimmaa” enemman hyvékseen.
Lisda Vallilan verhoja, tyynynpaallisia ja mattoja karkituotteiksi pienella, tai jopa
miinuskatteella myyntiin, jotta naiset saadaan kiertamaan K-rautaa. Lisaksi
tunnetuimmat tapetit, suihkuverhot ja muut perinteisesti naisille tarkoitetut
myyntitilastojen karkituotteet myyntiin alehinnoin. Agressiivinen markkinointi
sekd riittava maara myyjid aletuotteita toistensa kasistd repivid naisia

palvelemaan. Takuuvarma onnistuneen ja tuottoisan messupéaivan resepti.

Myyjan ty0 korostuu entisestddn messupdivan kiireessd. On ensiarvoisen
tarkeda, ettd myyjd on ammattitaitoinen. Messupéaiva ei ole uuden tyontekijan
koulutuspaivd. Hyva myyja kerkedd palvelemaan moninkertaisen maaran
asiakkaita, jos jokaikista tuoteselostetta tai ominaisuutta, hintaa tai alennusta ei
tarvitse tarkistaa toiselta myyjalta tai koneelta. Myyjan pitda olla tasmallinen,
asiallinen mutta kuitenkin ystavallinen. Messupaivand voi odottaa jonoa

infotiskille koko paivaksi. Siksi on tarkeada, ettd asiakas palvellaan ja jatketaan
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seuraavaan. Turhia jorinoita kannattaa valttda tutun asiakkaan kanssa, jos

vieressa on jono tuskastuneena odottavia, mahdollisesti maksavia, asiakkaita.

Messujarjestelyt ja messujen ulkondkd on tarkea olla kunnossa, jotta asiakkaat
viihtyvat messuilla. Jopa 21 prosenttia messuvaesta oli ainakin osittain sita
mielta, ettd messut olivat liian tayteen ahdettu. Mielestani tassa olisi myds hyva
paikka kehittad messuja. K-rauta Aimarautio on Suomen suurimpia K-rautoja.
Tilanpuute siis tuskin pitaisi olla ongelma. Kaytavat siivoamalla, esittelijoiden
fiksulla sijoittamisella ja ennakoimalla tulevia "ruuhkakohtia” saataisiin varmasti
tutkimuksessa esille tullutta 21 prosentin maaraa pienemmaksi. Viela
huolestuttavampi luku saatiin  kysymalla messuvaeltd olivatko messut
mielestdnne sekavat. Jopa 30 prosenttia messuvéesta oli sitd mieltd, etta
messut olivat ainakin osittain sekavat. Messujarjestelijat saisivat siis viihtyvyytta
messulille lisda yksinkertaistamisella seka jarjestelmallisyydella. Liian sekava
messuorganisointi jattdd messuista keskenerdisen sekéa virheellisen kuvan.

Tama on haitaksi myds koko yrityskuvalle ja brandille.

Tutkimukseen tuloksia voidaan mielestani pitaa luotettavina seka niitd voidaan
kayttaa hyvaksi tulevilla messuilla. Tutkittava perusjoukko oli kattava ja tulokset
yleistettavia. Kyselylomakkeen kysymyksistd saatiin mitattua luotettavia
tuloksia. Kyselylomakkeen vastaajien motiivit antaa rehellista palautetta oli
mielestani korkealla vaikka hyodyt yksittaiselle vastaajalle jaivatkin parin
ilmaisen karamellin ja hyvan mielen tasolle. Ihmisilla oli selkeitd mielipiteita ja
ne myos nakyvat lomakkeista. Vastaajien panostus nakyi myds paallepain. Oli
ilo seurata ihmisia, jotka halusivat olla vaikuttamassa seuraaviin messuihin.

Tallaiset ihmiset tulevat varmasti messuille myds tulevaisuudessa.

5.2 Kehittamistoimet

Tutkimuksen tulosten, omien kokemusten seka paikanp&alla havannoinnin

perusteella olen koonnut listan, jossa on kehittamistoimia seuraaville messuille:

1. Markkinoinnin tutkimus ajantasalle. Lisaad tutkimusta siita, saavuttaako

sanomalehdet, tv, internet ym asiakaskuntaa ja onko siita hyotya.
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Markkinoinnin segmentointi. Kohdistetaan eri tuotteet eri asiakasryhmille.
Maksimoidaan markkinointiin kaytettavan rahan hyoty.

Markkinoinnin uudistaminen. Kaiken pitaa kehittyda koko ajan. Onko
mainokset sellaisia jotka ne voisivat parhaimmillaan olla? Onko
ilmoitusten koko, maara, seka toistuvuus kunnossa? Tehokkaampaa
huomionherattamista, jopa skandaalin karya. Ei ole olemassa huonoa
julkisuutta.

Messujarjestelyt  kuntoon.  Jarjestelmallisyytta seka parempaa
tilankayttoa. Yksi ihminen seuraamaan koko messupéaivan tilojen
riittavyytta, ongelmakohtia, ruuhkautumista ym. Riittavasti henkilokuntaa
auttamaan jarjestelyissa, jotta laatu voittaa maaran.

. Tarjoustuotteiden lisaaminen. Pienet, halvat, varsinkin ylivuotiset tuotteet
todella halvalla. Harva ihminen osaa nykypaivdna laskea oikeat
kustannukset tietylle tuotteella. Taman takia pientakin tuotetta saatetaan
tulla hakemaan hyvinkin kaukaa alehinnan perassa.

. Tarjoustuotteiden kohdistaminen. Tarjoustuotteiden tehokkaampaa
kohdistamista esimerkiksi naisille. Asiakkaita pitdd manipuloida
ostamaan enemman kallimmalla mutta silti jattamaan heille tunne, etta
kauppias "havisi” hintasodan.

Myyjien ulkonakd, koulutus sekd ajankayttd vastaamaan messujen
tarpeita. Porrastettu taukokaytanto, jottei tiski jaisi koskaan "yksin”.

. Asiakkaiden lokeroiminen. Nuoret naiset etsivat rautakaupasta yleensa
eri asiaa kuin vanhempi herrasmies. Sopiva myyja sopivalle asiakkaalle.
Esimerkiksi naisasiakas, joka on tullut messuille hakemaan sopivaa
verhoa olohuoneeseensa, saattaa tuntea olonsa mukavammaksi, jos
myyjana on toinen nainen. Toisaalta taas vanhempi herrasmies ei
valttamatta usko nuorta naismyyjaa, jos han tarjoaa vesieristeiden tilalle

uutta nykyaikaista markatilalevya.
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LITTEET

Liite 1 Kyselylomake

K-rauta Aimarautio

Sisustusmessut 12.10.2013

Tyytyvaisyyskysely

Kyselyyn vastataan nimettdmana. Kyselya kaytetaan hyvaksi tutkimuksessa, jotta
sisustusmessuja voidaan parantaa ensikerralle. Kysely on osa liiketalouden yksikdn
opinnaytetydharjoitusta.

Ika: 1.0-25 2.26-33 3.34-40 Tiliasiakas: Kylla / Ei
4.41-48 5.49-56  6.yli57 Sukupuoli: Mies / Nainen

1. Mik& on ensisijainen rautakauppasi? 1.
Rautia

2. K-rauta Aimarautio 3. K-rauta Vélivainio 4,
Bauhaus

5. Starkki 6. Byggmax 7.
Muu

2. Tulitteko K-rautaan?
1. limoituksen takia 2. Tietyn ostoksen takia
3. Katselemaan 4. Tarjousta hakemaan
5. Muun syyn takia Minka?

3. Mita mediaa pidatte hyvana markkinointikanavana?

1.Tv 2. Sanomalehdet 3. Internet 4. Muu, Mika?
4. Ostitteko mitaan K-raudasta talla kertaa? En [/ Kylla
Jos kylla, miltd osastolta? 1. Sisustus 2. Rakennustarvike

3. Puutarha/piha 4. Pienrauta/Tyovéline
5. Oletko nahnyt sisustusmessujen mainoksen? En / Kylla
6. Arvioi mainosta asteikolla 1- 5 jos olet n&dhnyt sen:
1. Taysin samaa mieltd 2. Osittain samaa mieltd 3. En osaa sanoa
4. Osittain eri mielta 5. Taysin eri mielta
Mainos oli...
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Helppolukuinen 1 2 3 4 5

Mielenkiintoinen 1 2 3 4 5

Minulle tarkoitettu 1 2 3 4 5

Persoonallinen 1 2 3 4 5

Onnistunut 1 2 3 4 5

8. Sisustusmessuilla oli tarpeeksi:

Esittelijoita 1 2 3 4 5

Myyjia 1 2 3 4 5

Tarjontaa tuotteista 1 2 3 4 5

9. Asioitteko myyjan kanssa? Kylla / En

Jos asioitte, ottiko myyja teihin kontaktia?  Kylla / Ei, otin itse
kontaktin myyjaan

10. Milla osastolla asioitte myyjan kanssa?

1. Sisustus 2. Rakennustarvike 3. Puutarha/piha 4. Pienrauta/Tyo6valine

11. Oliko myyja...

Asiantunteva 1 2 3 4 5

Ystavallinen 1 2 3 4 5

Auttamishaluinen 1 2 3 4 5

Asiallinen 1 2 3 4 5

12. K-rauta Aiméaraution syksyn 2013 sisustusmessut olivat mielestani...

Mielenkiintoiset 1 2 3 4 5
Ajankohtaiset 1 2 3 4 5
Onnistuneet 1 2 3 4 5
Tayteen ahdattu 1 2 3 4 5
Sekava 1 2 3 4 5

13. Mita toivoisit lisda seuraaville messuille?
1. Esittelijoita 2. Tarjoustuotteita 3. Myyjia 4. Erikoisuuksia

5. Muuta, mita?
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14. Muita kommentteja K-rautaan, sisustusmessuihin ym liittyen?

Kiitos vastauksistanne!
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