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Messuille osallistuminen on hyvé tapa saada yritykselle lisdd ndakyvyyttd, vahvistaa bréndié ja luoda
uusia suhteita sekd asiakkaisiin ettd yhteistyokumppaneihin. Messut on myds hyvé keino vahvistaa ja
laajentaa omaa markkina-aluetta. Opinnéytetyossa tarkastellaan tapahtumamarkkinointia ja messuille
osallistumista osana yrityksen markkinointiviestintdd. Tyon tavoitteena oli tehdd toimeksiantajayri-
tykselle messusuunnitelma Rakentaja 2022 -messuja varten, jotka pidettiin Ouluhallissa 22.-
24.4.2022.

Opinndytetyon toimeksiantajana toimi Suomen Ilmanvaihtosaneeraus Oy. Yritys halusi panostaa tdni
vuonna markkinointiin edellisid vuosia enemmaén ja messuille osallistuminen valittiin yhdeksi markki-
nointikeinoksi. Yritys ei ole ennen ollut mukana niin isoilla messuilla, joten messusuunnitelman laati-
miselle koettiin olevan tarvetta.

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, mitd messuosallistumisen suunnittelu pitdé sisédlladn, ja sitten
hankittua tietoa hyviksikdyttden suunnitella toimeksiantajayrityksen messuosallistuminen alusta lop-
puun saakka. Teoriaosuudessa késitellddn tapahtumamarkkinointia ja tapahtuman jérjestdmistd mark-
kinointiviestinnén keinona. Liséksi kasitellddn messuja myynninedistédmis- ja kilpailukeinona.

Opinndytetyon teoriaosassa kiydaén 1dpi suunnitelmallisen messuosallistumisen keskeiset toiminnot
ennen messuja, messujen aikana ja messujen jalkeen. TyOssd perehdytddn messuosaston suunnitte-
luun, messuosastolla tydskentelyyn ja messuosallistumisen markkinointiin sekd messujen jalkitoihin
ja onnistumisen arviointiin.

Opinndytetyon tuloksena syntyi teorian pohjalta laadittu messusuunnitelma ja kiytdnnén messusuun-
nittelun vaiheiden raportointi. Lopuksi arvioitiin messuosallistumisen onnistumista ja pohdittiin kehit-
tamisideoita tulevia messuja varten. Nyt laadittua messusuunnitelmaa apuna kayttden yrityksen on
helppoa osallistua messuille my6s tulevaisuudessa.

Asiasanat
Markkinointi, markkinointiviestintd, messut, messusuunnitelma, myynninedistiminen, tapahtuma-
markkinointi, tapahtuman jarjestiminen.
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Attending a trade fair is a great way to gain visibility for the company, strengthen the brand and create
new relationships with both customers and partners. The trade fair participation is also a good way to
strengthen and expand the company’s market area. This thesis examines event marketing and parti-
cipation of trade fairs as part of corporate marketing communications. The objective of this thesis was
to make a trade fair plan for the client company. Rakentaja 2022 -fair was held in Oulu 22.-24.4.2022.

The client company of this thesis was Suomen Ilmanvaihtosaneeraus Oy. The company wanted to in-
vest more in marketing this year and participation in trade fairs was chosen as one of the marketing
tools. The company has not participated in this big trade fair before so there was a need to draw up a
trade fair plan.

The objective of this thesis was to find out what steps a trade fair plan includes, and then to plan the
client’s trade fair participation from the start to the finish by using the information obtained. The theo-
retical part discusses event marketing and organizing an event as a tool of marketing communication.
In addition, trade fairs are treated as a means of promotion and competition.

The theoretical part of the thesis discusses the key functions of the organized participation in trade
fairs. It tells what must be done before the fair, during the fair and after the fair. The thesis focuses on
the design of the exhibition stand, working in the exhibition stand and marketing the company’s trade
fair participation. In addition, after-work of the fair participation and evaluation of success are dis-
cussed.

As a result of this thesis a trade fair plan was created based on the theory and also a report of the prac-
tical work was written. Finally, the successfulness of trade fair participation was assessed and deve-
lopment ideas for the next fair participation were considered. In the future, the next trade fair parti-
cipation will be easier for the company by using the plan that was drawn up in this thesis.
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1 JOHDANTO

Yrityksen tarkein suhde on asiakassuhde. On oleellista 16ytda oma asiakaskunta, jonka tarpeet, arvot ja
ostokdyttdytyminen tunnetaan mahdollisimman hyvin. Nykyajan viestien tulvassa yrityksen on 16ydet-
tdvd oma tapansa erottua kilpailijoista. Valta kiinnostavien markkinointiviestien valikoinnissa on ny-

kyéén kuluttajalla. Vuoropuhelun aikaansaamisessa tapahtumamarkkinointi on oivallinen tapa kiinnit-

tad asiakkaiden huomio ja saada aikaan henkildkohtainen yhteys.

Tapahtumat ja messut ovat usein tirked osa yrityksen markkinointia. Yleisimmin messuille osallistu-
minen luo tunnettuutta ja vahvistaa haluttua imagoa, edistdi uusasiakashankintaa sekd mahdollistaa
lisimyynnin. Se, mitd tuloksia messuille osallistumisesta kulloinkin tavoitellaan, on méariteltava hy-

vissd ajoin ennen messuille osallistumista.

Messujen ndytteilleasettajana toimiminen vaatii yritykseltd melko mittaviakin taloudellisia ja tyoajalli-
sia panostuksia. Messuilta kannattaa siis tavoitella mahdollisimman suurta hyotyd, jotta osallistumisen
vaikutukset kantaisivat myds pitkélle tulevaisuuteen. Jotta yritys jdisi messukévijan mieleen, on yrityk-
sen pystyttava jattimain itsestddn positiivinen mielikuva tai muistijilki. Messukohtaamiset eivit valt-
taméttd johda kauppaan heti, mutta messuilla voidaan luoda ensikontakteja tulevaa myyntitapahtumaa

varten.

Téassd opinnidytetyOssa tarkastellaan tapahtumamarkkinointia ja messuja osana yrityksen markkinointi-
viestintdd. Aluksi kdydéadn lapi tapahtumamarkkinointia ja tapahtumien jirjestdmistd teorian pohjalta.
Lisdksi kisitellddn messuja markkinoinnin kilpailukeinona ja messuille osallistumiseen ja suunnitte-
luun liittyvaa teoriaa, kuten sitd mitd on tehtdvd ennen messuja, messujen aikana ja messujen jilkeen.
Opinndytetyon tavoitteena oli laatia messusuunnitelma toimeksiantajayritykselle Suomen Ilmanvaihto-
saneeraus Oy:lle, joka on tekijén tyonantaja. Yritys aikoo osallistua vuoden 2022 aikana muutamille

messuille ja messusuunnitelman laatiminen oli ajankohtaista ja tarpeellista.

Suomen I[Imanvaihtosaneeraus Oy tarjoaa sisdilmanlaadun kartoituksia ja ilmanvaihdon parannuksia
koteihin, joissa on puutteellinen ilmanvaihto. Padsdintoisesti ndmé ovat ennen vuotta 1990 rakennet-
tuja taloja, joissa on painovoimainen ilmanvaihto. Korvausilman puute johtuu yleensé painovoimaisen
ilmanvaihdon toimimattomuudesta tai sen edellytysten heikentymisestd. Tamai voi johtua esimerkiksi

taloon tehdyistd tiivistdvistd remonteista, kuten ovi-, ikkuna- tai kattoremonteista.



Ilmanvaihdon parantamiseen yritys tarjoaa Northvent-laitteita. Alykis ja tehokas Northvent-ilmanvaih-
tojarjestelmé on suunniteltu tasapainottamaan painovoimaisten kiinteistdjen korvausilman vajetta seké
poistamaan rakenteisiin kerddntyvaa kosteutta. Ilmanvaihtojérjestelméin avulla kodin sisdilman laatua
voidaan parantaa tuomalla puhdasta valmiiksi lammitettyd korvausilmaa sisélle ja johtamalla “kiytet-
tyd” ilmaa ulos. Jarjestelmin avulla saadaan kiinteistoon luotua tasapainotettu ja hallittu korvausilman-

vaihto ilman suurta remonttia ja kohtuullisin kustannuksin.

Yrityksen asiakkaat ovat padsdantoisesti 55—70-vuotiaita vanhemmassa omakotitalossa asuvia paris-
kuntia. Jonkin verran asiakaskunnassa on myos nuorempia pariskuntia, jotka ovat remontoineet van-
hempaa taloa perheensé kiyttoon. Suomen Ilmanvaihtosaneeraus Oy:n padtoimipaikka on Reisjarvelld,
mutta sisdilmaedustajia toimii koko Suomen alueella. Yrityksen arvot ovat asiakasldhtdiset eli kaikessa
tekemisesséd halutaan korostaa huolenpitoa asiakkaasta, palvelun tdsméllisyyttd ja laatua sekd yhteen
hiileen puhaltamista. Yrityksen visuaalinen ilme on sinivalkoinen, joka kertoo sekd kotimaisuudesta
ettd pyrkimyksesté raikastaa kotien sisdilmaa. Suomen Ilmanvaihtosaneeraus Oy:n slogan onkin *’Puh-

taampaa sisdilmaa”.

SUOMEN
ILMANVAIHTO-
SANEERAUS

KUVA 1. Suomen Ilmanvaihtosaneeraus Oy:n logo



2 TAPAHTUMAT OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

Digitaalisten kanavien suuri mdard on moninkertaistanut ihmisten paivittdisen tiedonsaannin. Yritysten
markkinointiviestit joutuvat kilpailemaan muun informaatiotulvan seassa ihmisten huomiosta eivitka
perinteiset markkinoinnin keinot valttdmattd saa aikaan toivottua vaikutusta kohderyhmaissa. Yritysten
on alettava etsid vaihtoehtoisia markkinointikeinoja. Sosiaalisen median mahdollisuudet yhdistettyini

tapahtumamarkkinointiin on yksi tehokkaista vaihtoehdoista. (Vallo & Héyrinen 2016, 21.)

Tiettyd markkinointitoimenpidettd voi olla vaikea sijoittaa vain yhteen lokeroon; esimerkiksi asiakasta-
pahtuma voi sisdltdd myyntityotd, tiedottamista, suhdetoimintaa ja myynninedistdmistd. Tapahtuma-
markkinoinnin tulisi aina olla suunnitelmallista ja tavoitteellista. Luonteeltaan se voi olla kampanja-
luonteista, mutta parhaimmillaan se on oikein suunniteltuna ja toteutettuna pitkén tdhtdimen toimintaa.

(Bergstrom & Leppédnen 2021, luku 5.7; Muhonen & Heikkinen 2003, 45.)

2.1 Yleistd markkinointiviestinnasté

Kaisite markkinointiviestintd voidaan médritelld seuraavasti: "Markkinointiviestintd on asiakassuhteen
luomiseen, ylldpitamiseen ja vahvistamiseen liittyvad viestintdd, jonka tavoitteena on joko suoraan tai

vilillisesti vaikuttaa tuotteen tai palvelun myyntiin” (Isohookana 2007, 23).

Markkinointiviestinnin osa-alueita ovat perinteisen jaottelun mukaan mainonta, henkilokohtainen
myyntity0 ja asiakaspalvelu, myynninedistiminen eli SP (Sales Promotion) seké tiedotus- ja suhdetoi-
minta eli PR (Public Relations). Markkinointiviestinnin tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntia.
Markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa kdyttdimalld mainonnan eri muotoja tai esimerkiksi toteutta-

malla tapahtumia myynninedistimistarkoituksessa. (Bergstrom & Leppédnen 2021, luku 5.1.)

Tapahtumamarkkinointi on osa markkinointiviestinnén kenttéd, johon kuuluvat mainonta, myynnin-
edistdminen, suhdetoiminta, henkilokohtainen myyntityd ja sponsorointi. Ollakseen tehokasta, tapahtu-
mamarkkinoinnin tulisi olla osa yrityksen markkinointiviestintédd ja -strategiaa, ei niisté erillinen toi-
minto. Tapahtumamarkkinointia on pidetty joskus sponsoroinnin ja messujen yhdistelmani. Mééri-

telmé osuu oikeaan siind, ettd tapahtumat siséltdvét usein sponsorointia ja kaupanteko on puolestaan



messujen vanha peruselementti. Niinpd tapahtumamarkkinointia voidaan luonnehtia “’tapahtuman ym-
parille rakennetuksi nykyaikaiseksi messutapahtumaksi”. (Muhonen & Heikkinen 2003, 41, 44; Rope
2000, 377.)

2.2 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on markkinointia, joka perustuu henkilokohtaisten asiakassuhteiden luomi-
seen. Tavoitteena on vahvistaa yrityksen tai tuotteen bréndid ja saada nédkyvyyttd. Kun tapahtuma-
markkinointia hyddynnetddn markkinointiviestinndn vélineend, on ymmarrettiva, misti tapahtuma-
markkinoinnissa on kysymys ja minkélaisia mahdollisuuksia se tarjoaa. Yksindédn tapahtumamarkki-
nointi ei ole kannattava keino, mutta muiden markkinoinnin keinojen rinnalla suositeltavaa. (Muhonen

& Heikkinen 2003, 41-45.)

2.2.1 Tapahtumamarkkinoinnin Kisite ja piirteet

Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys Ry on méiritellyt tapahtumamarkkinoinnin seuraavasti: ”Ta-
pahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brandi kohtaa
asiakkaansa ja muut sidosryhménsd ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympéristossd” (Muhonen

& Heikkinen 2003, 41).

Tapahtumamarkkinoinnissa tapahtuma ja markkinointi yhdistetdan. Tapahtumamarkkinointi on ta-
voitteellista toimintaa, jonka tehtdvina on vilittdd organisaation haluama viesti ja saada thminen toimi-
maan organisaation haluamalla tavalla. Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, joka tavoitteellisella,
vuorovaikutteisella tavalla yhdistdd organisaation ja sen kohderyhmit valitun sisédllon, asian, teeman

tai idean ympdérille tapahtuman, joka on toiminnallinen kokonaisuus.” (Vallo & Hayrinen 2016, 21.)

Rope (2000, 375) médrittelee tapahtumamarkkinoinnin niin, ettd siind on kyse kaupalliseksi tehdysta
tapahtumasta, jonka yhteydessd voidaan tehdd kauppaa ja rakentaa yrityksen imagoa markkinoinnilli-
sesta ndkdkulmasta. Tapahtuma voi olla jokin olemassa oleva tapahtuma, johon osallistutaan, tai varta
vasten jérjestetty, kuten vaikkapa konsertti. Tapahtuma sinénsi ei tee tapahtumasta tapahtumamarkki-
nointia, vaan sen on siséllettdvé tavoitteellinen mahdollisuus kaupankdyntiin ja imagon rakentamiseen.

(Rope 2000, 375.)



Tapahtumamarkkinoinnilla rakennetaan tai vahvistetaan yrityksen imagoa tai sen myymien tuotteiden
brindid. Tapahtumamarkkinoinnista voidaan puhua, jos seuraavat kriteerit tayttyvét:

e tapahtuma on etukéteen suunniteltu

e tapahtuman tavoite ja kohderyhméd on mééritelty

e tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elimyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. (Vallo &

Hayrinen 2016, 22.)

Tapahtumamarkkinoinnille tulee aina asettaa yrityksen markkinointisuunnitelmaan kytkeytyva tavoite.
Yksittdisen tapahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi yrityskuvan ja asiakassuhteiden kehittiminen,
nakyvyyden hankkiminen, tuotteiden esittely ja myynninedistiminen tai uusien asiakkaiden ja yhteis-

tyokumppaneiden hankkiminen. Selvilla tulisi olla, miksi tapahtuma jérjestetdén ja kenelle se on suun-
nattu. Konkreettisesti mééritettyd tavoitetta on myos helpompi mitata tapahtuman jélkeen. (Vallo &

Héyrinen 2016, 25-26.)

Markkinointiviestinndn keinojen yhteinen tavoite on vieda viestid eteenpdin. Tapahtumamarkkinoinnin
ehdottomia vahvuuksia ovat kokemuksellisuus ja henkilokohtaisuus. Tapahtumamarkkinointi antaa vé-
lineen saada kohderyhmin jakamaton huomio, joka on nykyajan mediakeinojen kentédssi harvinaista.
Voidaankin puhua henkildkohtaisen kohtaamisen ja lisnéolon voimasta sekd kohderyhmén tunteisiin

vaikuttamisesta. (Muhonen & Heikkinen 2003, 51; 150.)

Perinteisiin markkinointiviestintdvélineisiin verrattuna tapahtumamarkkinointi on intensiivisempi ja
henkildkohtaisempi tapa markkinoida. Nykyihmisilld on runsaasti erilaisia sosiaalisen median verkos-
toja. Tapahtumat ovat oiva keino syventii niitd. Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat myos puit-
teiden ja vilitettdvien viestien hallittavuus sekd mahdollisuus saada vilitontd palautetta. Jarjestavilla
taholla on mahdollisuus rajata osallistujajoukkoa omien tarpeiden, tavoitteiden ja teeman mukaan. Jér-
jestdmadlla tapahtumia ja tuottamalla asiakkaille uusia kokemuksia, on mahdollista erottua positiivisesti
kilpailijoista. Tapahtumien vahvuus ja kilpailuetu on my®ds se, ettd niissd voidaan hyodyntii useita ais-
teja. Aistien avulla tapahtuma jéttda syvemmain mielikuvan ja muistijiljen, jolloin vaikutus on pitkiai-
kaisempi. Tapahtumien ydin on kuitenkin aina ithmisten vilisessd kohtaamisessa ja vuorovaikutuk-

sessa. (Vallo & Hiyrinen 2016, 23-24.)

Ropen (2000, 375-377) mukaan tapahtumamarkkinointi muistuttaa toimintatavoiltaan sponsorointia,

mutta eroaa kuitenkin sponsoroinnista siind, ettd tapahtumamarkkinointi pohjautuu vélittoméaan kau-



palliseen hyGtyyn, kun taas sponsoroinnilla pyritddn vaikuttamaan imagon kehittimisen kautta mene-
kinedistdmiseen. Tapahtumamarkkinointi onkin toimintamalliltaan ndyttdvampdi kuin sponsorointi.
Kaupallinen ulottuvuus tekee siitd myos asiakkaille houkuttelevamman ja mahdollistaa kaikkia osa-

puolia hyddyttavan lopputuloksen. (Rope 2000, 375-377.)

2.2.2 Tapahtuman jirjestiimisen tavat

Tapahtumamarkkinoinnin toteuttamiseen on monia erilaisia tapoja. Tapahtuman avulla ihmiset koo-
taan yhteen jotain tiettya tarkoitusta vasten. Tapahtuma voi olla pieni yksityistilaisuus tai vaikkapa
suuri massatapahtuma kuten messut. Tapahtumat voivat olla niin organisaation sisdisii tilaisuuksia
kuin ulkoisia tapahtumiakin. Olipa tapahtuma millainen tahansa, sen tavoitteena on saada aikaan tulok-
sia. Yrityksen kannalta parhaat tulokset saavutetaan itse suunniteltujen ja toteutettujen tapahtumien
avulla. Omissa tapahtumissa voi toki olla mukana yhteistydkumppaneita, mutta tapahtuman suunnit-
telu lahtee litkkeelle yrityksen omien tavoitteiden pohjalta. Tapahtumamarkkinointia voi kuitenkin to-
teuttaa myos hyodyntdmaélld olemassa olevia tapahtumia. Valmis tapahtumakonsepti voi toimia oivalli-
sena alustana, mikéli tapahtuman puitteet, arvot ja kohderyhmait sopivat yhteen yrityksen asettamien
tavoitteiden kanssa. (Korhonen, Korkalainen, Pienimiki & Rintala 2015, 7; Muhonen & Heikkinen

2003, 82.)

Tapahtumia voidaan jirjestdd moniin eri tarkoituksiin. Tapahtuma on mahdollista toteuttaa itse tai sen

jérjestdmisessd voidaan kdyttdd esimerkiksi tapahtuma-, ohjelma- ja elamyspalveluiden tarjoajia. Var-

sinaista tapahtumamarkkinointia on se, ettd yritys jarjestdd valitulle kohderyhmaélleen suunnattuja el-

myksellisid tapahtumia, joilla pyritddn méériteltyyn tavoitteeseen. On tarkedd pohtia huolellisesti, mitd
ollaan jarjestaimissd. Tapahtuma voi yhtd hyvin olla luonteeltaan asiapitoinen tai vithdetapahtuma,

kunhan paamaééri on selvilld. (Vallo & Héyrinen 2016, 75.)

2.2.3 Tapahtumamarkkinointi osana yrityksen markkinointiviestintia

Usein tapahtumamarkkinointi mielletddan kuuluvaksi vain suhde- ja tiedotustoimintaan, vaikka par-
haimmillaan tapahtuman avulla voidaan vaikuttaa ihmisen syvimpiin tunteisiin. Tapahtumamarkki-
nointi onkin siis yhd enemmaén henkilokohtaista myyntityotd, mutta samalla myds menekinedistimista

sekd suhde- ja tiedotustoimintaa. Tapahtumien vahvuus on siind, ettd vieraan ja jarjestdjan vilille syn-



tyy yhteys, jonka avulla organisaatio saa vilitettyd valittua viestid juuri omalle kohderyhmalleen. Ta-
pahtumat kannattaa ottaa osaksi yrityksen markkinointistrategiaa, silld ne toimivat tehokkaina oman
kohderyhman tavoittamisen vélineind. Niiden avulla saadaan my0s vahvistettua omien tuotteiden tai

palveluiden tunnettavuutta ihmisten keskuudessa. (Vallo & Héyrinen 2016, 31; Launonen 2018, 4.)

Perinteisistd mainontavetoisista markkinointitoimista ollaan siirtyméssa kohti yhi kohdennetumpaa ja
henkilokohtaisempaa markkinointia. Nyt korostetaan asiakastuntemusta, vuorovaikutusta ja digitaalis-
ten kanavien hyodyntdmistd yhéd henkilokohtaisemman markkinoinnin vdyldani. Markkinointiviestin-
nén eri osa-alueiden tavoitteita voidaan edistdd tapahtumamarkkinoinnilla ja tapahtumamarkkinoin-
nissa puolestaan taas voidaan kdyttd4 hyviksi markkinointiviestinnén eri keinoja. Tapahtumamarkki-
nointi voi siis hyddyntdi muita markkinointiviestinnédn keinoja tai toimia monipuolisesti niiden viéli-
neend. Tapahtumaa voidaan kdyttdd my0s mainonnan teemana. Téarkedd on yhdistda tapahtumamarkki-
nointi muihin markkinointitoimenpiteisiin ja yrityksen markkinointistrategiaan. Yhdessé ne tukevat ja
taydentdvét toisiaan. Parhaimmillaan tapahtumamarkkinointi on luonteva osa yrityksen markkinointi-
viestinnédn keinovalikoimaa ja silld saadaan tavoiteltuja tuloksia. (Muhonen & Heikkinen 2003, 73-75;

Vallo & Héyrinen 2016, 38.)

2.2.4 Tapahtuma maineen, imagon ja brindin rakentajana

Tapahtumaa suunniteltaessa on pidettiva alusta asti mielessé jirjestdvin organisaation imago, jotta ta-
pahtuma ilmentéa sitd yhdenmukaisesti. Tapahtuma personoi jirjestdvén tahon ja sen edustajat sekd
rakentaa organisaation mainetta. Onnistuessaan tapahtuma rakentaa hyvad mainetta ja huonosti jirjes-
tetty puolestaan vaikuttaa siithen negatiivisesti. Voi my0s kidyda niin, ettei tapahtuma jai kavijan mie-
leen, jolloin vaikutus on ollut neutraali. Tapahtuma tulisi suunnitella ja toteuttaa niin hyvin, ettd tavoi-
tellut vaikutukset saavutetaan kohderyhmén keskuudessa. Muutoin tapahtuman jérjestimisesti ei ole
ollut mitdén hyotya. On tirkedd muistaa, ettd maine muodostuu teoista ja vuorovaikutteinen tapahtuma

tuo organisaation toiminnan kohderyhménsa nékyville. (Vallo & Héyrinen 2016, 31-32.)

Tapahtumamarkkinointi on hyvi keino bréndin rakentamisessa, silld tapahtumassa asiakas saa media-
mainontaa voimakkaamman henkil6kohtaisen kokemuksen. Parhaimmillaan tapahtuma on osallistava
ja vuorovaikutteinen seké tunteisiin vetoava. Tapahtuman avulla voidaan vahvistaa briandid lisidmalla
tietoisuutta. Osallistuja kokee tapahtuman kaikilla aisteillaan, jolloin kokemus bréndistd on vahvempi

kuin passiivisessa mainonnassa. (Korhonen ym. 2015, 8.)



Tapahtumissa pyritdén vuorovaikutukseen osallistujien kanssa. Tdlloin tapahtumaosaston visuaalisuu-
pausten tulee tulla ilmi kaikessa toiminnassa ja nékyvisséd elementeissd. Tapahtumien avulla voidaan
vahvistaa yrityksen brandii ja asiakkaiden branditietoisuutta sekd organisaation imagoa ja sisdisté
identiteettid. Onnistunut tapahtuma vahvistaa asiakkaiden positiivista mielikuvaa brandistd. (Korhonen

ym. 2015, 9.)

Koska tapahtuma jattdd muistijdljen, se my0s personoi tapahtuman jarjestdjan. Onnistunut tapahtuma
rakentaa jirjestdjdn hyvdd mainetta ja epdonnistunut voi murentaa sitd. Onkin tarkedd muistaa, ettd ta-
pahtumamarkkinoinnilla rakennetaan haluttua mielikuvaa ja imagoa kohderyhmén keskuudessa. Saa-
dun palautteen perusteella tapahtumista voidaan myds oppia ja kerété tirkeédad tietoa omista asiakkaista.

(Vallo & Héyrinen, 2016, 31-32; 38.)

2.3 Tapahtuman jérjestiminen

Asiakastapahtuma, kuten mika tahansa muukin yleisdtapahtuma, on hyvé suunnitella alusta asti jarjes-
telméllisesti projektityoskentelyn periaatteita noudattaen. Suunnittelu pitdd aloittaa riittdvén ajoissa ja
suunnitteluun on hyva ottaa mukaan kaikki ne tahot, jotka tapahtumaa ovat toteuttamassa. Syntyneet
ideat kannattaa kirjoittaa ylos koko tapahtumaprojektin ajan. Ensin péétetddn tapahtuman viesti, teema
ja luonne sekd mietitddn miksi ja milloin tapahtuma jérjestetdan. Sen jélkeen rajataan kohderyhma seka
mietitddn tapahtumapaikka. Projektin asettamisen yhteydessé on aina selvitettidva ensisijaiset tavoit-
teet, joiden sisdistdiminen edesauttaa huomattavasti tapahtuman suunnittelua ja toteutusta. Kun tavoit-
teet on madritelty, on helpompi suunnitella kdytdnnon toimet, joilla tavoitteisiin voidaan péaéstd. (Kor-

honen ym. 2015, 13; Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 23; 45.)

Vallon ja Hiyrisen (2016, 125) mukaan tapahtumaprosessissa on kolme vaihetta:
e suunnitteluvaihe
e toteutusvaihe ja

e jalkimarkkinointivaihe. (Vallo & Héyrinen 2016, 125.)

Tapahtumaprojektin alussa on oltava selvilld kdyttokelpoinen idea, tapahtuman tuottaja, rahoitus, teki-

jét ja aikataulu. Huolellinen taustatyd on ensiarvoisen tirkedd ennen projektin kaynnistdmistd. Tavoit-



teiden madrittelyn jilkeen kootaan projektiryhmad, joka huolehtii tapahtuman suunnittelusta, viestin-
nistd, markkinoinnista, toteutuksesta, onnistumisen arvioinnista ja jilkimarkkinoinnista. Tapahtuma-
projektin toteuttamisvaihe vaatii sitoutuneiden tekijoiden liséksi toiminta-, markkinointi- seka talous-

suunnitelman. (Korhonen ym. 2015, 13; Eteld-Pohjanmaan liitto 2011, 7.)

Tapahtuman jérjestdmisessd suunnitteluvaihe on pisin ja aikaa vievin vaihe. Tapahtuman laajuudesta
riippuen se voi kestid pitkddnkin, jopa useita vuosia. Suunnitteluvaiheessa on kyettdava ajattelemaan
tapahtuman kulku eli niin sanottu palvelupolku alusta loppuun huomioiden pienimmatkin yksityiskoh-
dat. Néin pystytddn huomioimaan ja vilttimdan ongelmat, jotka itse tapahtuman aikana voivat huonon-

taa asiakkaille syntyvia vaikutelmaa. (Vallo & Hiyrinen 2016, 191.)

Tapahtuman suunnittelua aloittaessa kannattaa laatia tapahtumabrief. Tapahtumabrief on asiakirja,
joka kokoaa yhteen tapahtuman kannalta keskeisimmét kysymykset. Yksinkertaisuudessaan se vastaa
kysymyksiin, miksi tapahtuma jarjestetddn, kenelle se jarjestetddn, mitd jarjestetddin, miten se toteute-
taan, millainen on tapahtuman siséltd, ketkd toimivat iséntind ja mitd tunnelmaa tapahtumalla tavoitel-

laan? (Vallo & Hiyrinen 2016, 193-194.)

Onnistuneen tapahtuman perusta on kahdessa kolmiossa, strategisessa ja operatiivisessa. Yhdessé ne
muodostavat tdhden, josta koostuu Onnistuneen tapahtuman malli (KUVIO 1). Kummassakin kolmi-
ossa oleviin kolmeen kysymykseen on oltava vastaukset ennen tapahtuman suunnitteluun ryhtymista.
Tapahtuman onnistumisen kannalta on myds tirkedd, ettd osa-alueet ovat keskenéén tasapainossa.

(Vallo & Héyrinen 2016, 121.)

Miksi?
Tavoite ja viesti

Millainen?

Miten? Sisalté ja
Prosessi ohjelma
Idea
Teema
Tunne Kenelle?
Kohderyhma
Mitaz
Lahtékohdat
Kuka?

Vastuuhenkilot

KUVIO 1. Onnistuneen tapahtuman malli (Vallo & Hayrinen 2016, 128)
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2.3.1 Strategiset kysymykset

Tapahtumaa suunnittelevalla taholla tulee olla vastaukset strategisen kolmion kysymyksiin. Niihin vas-
taamalla kirkastuu yleensd tapahtuman idea eli se perusta, jonka ympdérille tapahtuma rakentuu. Par-

haimmillaan hyvésta ideasta voi syntya tapahtumakonsepti, joka voi olla monivuotinen.

Strategiset kysymykset ovat Vallon ja Hiyrisen (2016, 121) mukaan seuraavat:
e miksi tapahtuma jirjestetdén
e kenelle tapahtuma jérjestetddan

e mitd jdrjestetdéin, missd ja milloin. (Vallo & Héyrinen 2016, 121.)

Ensimmaiset kysymykset tapahtumaa jarjestettidessd ovatkin: miksi tapahtuma jérjestetdén, kenelle se
jérjestetddn ja mitd tapahtumalla tavoitellaan? Néihin kysymyksiin vastaamalla voidaan asettaa tapah-
tumalle tavoitteet, joita on kdytdnndssi ldhes aina useampia. Tavoitteet tulisi asettaa siten, ettd niitd
voidaan mitata ja siten arvioida tapahtuman onnistumista. Tavoitteiden huolellisen méérittelyn jélkeen
on helpompi suunnitella kéytdnnon toimet, joilla asetettuihin tavoitteisiin pyritddn. Konkreettisesti ase-
tettuihin tavoitteisiin pddsemistd on myos helpompi mitata. (Kauhanen ym. 2002, 36, 45; Muhonen &

Heikkinen 2003, 116.)

Tapahtumaa suunniteltaessa tulee pohtia, miten erottaudutaan muista ja millainen mielikuva kévijélle
halutaan jéittdd. Tapahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi tunnettuuden ja imagon vahvistaminen,
myynnin edistdminen, tiedon jakaminen, suhteiden vahvistaminen tai henkildkunnan kiittdminen ja si-
touttaminen. On tirkedd, ettd tapahtuman tavoitteet ovat koko projektiryhmén tiedossa ja niihin on si-

touduttu. (Korhonen ym. 2015, 10.)

Tapahtumalle on tilaus, kun sen tahdotaan saavan aikaan jokin muutos osallistujassa. Siksi onkin tér-
kedd pohtia jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa, mika on tapahtuman viesti ja mitd uutta kohderyh-
malle halutaan kertoa. Tapahtumalla tulisi olla selked padviesti ja mahdollisesti sitd tukevia sivuvies-
tejd. Viesteihin vaikuttavat tapahtumalle asetetut tavoitteet ja niiden lisdksi muun muassa tapahtuma-
paikka, teema ja ohjelma. Tapahtuman suunnittelussa voidaan puhua muutosajattelusta silloin, kun ta-
pahtuman sisélto ja viestit mahdollistavat muutoksen kokemuksen osallistujissa. Télloin tapahtuman

onnistumista mitataan muutoksen perusteella, selvittdmalld esimerkiksi heréttikod tapahtuma kiinnos-
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tuksen yritystd ja sen tuotteita kohtaan, tai lisdsikd tapahtuma osallistujan tietoutta ajankohtaisessa asi-
assa. Jarjestdjdn haaste onkin kéantéd oma tavoite kohderyhméa puhuttelevaksi ja kiinnostavaksi.

(Vallo & Hayrinen 2016, 137; 140-141.)

Se, kenelle tapahtuma jérjestetdédn, on yksi peruskysymyksistd tapahtuman alussa. Ennen tapahtuman
jérjestdmistd onkin tirkedd maaritelld kohderyhma tarkasti. Pitdd arvioida, kuinka hyvin kohderyhma
tunnetaan ja mitkd ovat sen kiinnostuksen kohteet sekd harrastukset. Myds tapahtuman tavoitteiden to-
teutumista pitdd arvioida siind valossa, kuinka tapahtuman viestit saadaan viélitettya juuri tdlle kohde-
ryhmaélle. Lisdksi kohderyhmén koko ja tapahtumalle asetettu tavoite médrittelevit sen, millainen ta-
pahtuma voidaan jérjestdd. Kohderyhma pitéé siis tuntea niin hyvin, ettd osataan suunnitella juuri sitd

puhutteleva tapahtuma. (Vallo & Héyrinen 2016, 122; 145-146.)

Seuraavaksi mietitddn, mitd ollaan jarjestimassi sekd padtetddn tapahtumapaikka ja ajankohta. Koska
valinnanvaraa on paljon, on tdrkedd pohtia, millainen tapahtuma on oikeanlainen juuri halutulle kohde-
ryhmélle. Halutaanko hyddyntéé jo olemassa olevaa kattotapahtumaa vai jérjestdd ithan oma tapah-
tuma? Tapahtumapaikan ja ajankohdan valinta ovat my0ds merkityksellisid. Onko tapahtumaan helppo
tulla ja onko ajankohta kohderyhmalle sopiva? Parhaimmillaan tapahtuman jarjestdmispaikka ja ajan-

kohta tukevat tapahtuman tavoitetta seké ideaa ja teemaa. (Vallo & Hiyrinen 2016, 122.)

2.3.2 Operatiiviset kysymykset

Operatiivinen kolmio kuvaa tapahtuman toteuttamista. Toteuttamisesta ovat vastuussa projektille va-
littu paéllikko tyoryhmineen. Kun operatiivisen kolmion kysymyksié aletaan kdyda lépi, on syytd aloit-
taa miettimélld, miten tapahtuma saadaan toteutettua niin, etti sille mééritelty tavoite saavutetaan ja
viestit vilittyvit? My0s idean ja teeman on oltava nédkyvissd koko tapahtuman ajan. On my6s mietit-
tdava, toteutetaanko tapahtuma omin voimin vai ostetaanko palvelut muualta. Ndiden lisdksi on pditet-
tavd, kuka tapahtuman toteuttamista johtaa ja mitké ovat kiytettavissd olevat resurssit. (Vallo & Héayri-

nen 2016, 125.)

Millainen sisdlto ja ohjelma tapahtumalle suunnitellaan, riippuu tapahtuman kohderyhmasté, tavoit-
teista ja viesteistd. Siséllon suunnittelu tdytyy tehdi tdysin kohderyhmin ehdoilla. Tarkedd on tuntea

kohderyhma niin hyvin, ettd tapahtuman sisdlto ja ohjelma saadaan suunniteltua juuri sille sopivaksi.
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Jos tapahtuman sisilto ei kiinnosta osallistujia, ei voida odottaa hyvié tuloksiakaan. Téssé asiassa vas-

tuu on jérjestdjilla. (Vallo & Hiyrinen 2016, 126.)

Tapahtumanjérjestdjalla on suuri vastuu seké tapahtuman suunnittelussa ettéd toteuttamisessa. Se kuka
tai ketkd toimivat tapahtuman organisoijina, tulisi madritelld tarkkaan vastuun ja tehtivien jaon onnis-
tumiseksi. Tapahtuma tulisi aina jérjestdd aidon tarpeen, ei pelkén perinteen vuoksi. Kun tarve on to-
dellinen, 10ytyy tapahtumalle omistaja ja isdnnét. [sdntdné toimiminen on vastuullista ja rankkaa tyGta.
Se on henkilokohtaista vuorovaikuttamista ja myyntityoté, joka onnistuessaan kruunaa koko tapahtu-

man. (Vallo & Héyrinen 2016, 126.)
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3 MYYNNINEDISTAMINEN JA MESSUT KILPAILUKEINONA

Messut on yksi parhaista kohtaamisen vélineisti ja tirked myynninedistimisen muoto. Messut soveltu-
vat monenlaisille yrityksille ja hyvin erityyppisten tuotteiden ja palveluiden markkinointiin. P&&tos

messuille osallistumisesta tulee olla harkittu. Messujen tulee olla osa yrityksen markkinointiviestinnin
strategiaa. Niille tulee asettaa tavoitteet, joiden perusteella suunnitellaan toimenpiteet ja arvioidaan tu-

loksia. (Muhonen & Heikkinen 2003, 99; Isohookana 2007, 166.)

Messuja ei saa missddn nimessa pitéé erillisend markkinointitoimenpiteend, vaan sen keinojen ja ta-
voitteiden on oltava osa yrityksen markkinointiviestintdd ja markkinointistrategiaa sekd myyntiproses-
sia. Huolellinen suunnittelu ja tavoitteiden asettaminen edesauttavat hytyjen saavuttamista. (Rope

2000, 384.)

3.1 Myynninedistiminen

Myynninedistiminen on yksi markkinointiviestinnin osa-alueista. Se tdydentdd muita osa-alueita. Ta-
voitteena myynninedistdmisessd on tukea jakeluportaan ja myyjien resursseja ja halua myyda seka li-
satd asiakkaiden ostohalukkuutta. Myynninedistdminen kohdistetaan seké jakelutien jdseniin ettd lo-
pullisiin ostajiin. Jdlleenmyyntiportaaseen kohdistuvien myynninedistdmiskeinojen tarkoitus on seké
tiedottaa tuotteista ettd innostaa myymaéén niitd. Kuluttajiin kohdistuvien myynninedistdmiskeinojen
tarkoitus on houkutella uusia asiakkaita kokeilemaan sekd vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita
ja saada heidét ostamaan enemman. (Bergstrom & Leppinen 2021, luku 5.6; Isohookana 2007, 132;

161-162.)

Myynninedistiminen tarjoaa yllykkeitd ostaa tuote alennusten tai muiden lyhytaikaisten kannustimien
houkuttelemana. Se vahvistaa muuta markkinointiviestintdd, on nopea tapa saavuttaa myyntii ja pai-
kallaan silloin, kun yritys haluaa tehdi itsedén tai tuotettaan tunnetuksi ja innostaa uusia asiakkaita ko-
keilemaan. Myynninedistdminen on integroitava yrityksen mainontaan ja muuhun viestintdén ja myyn-
ninedistdmisen tavoitteet on madriteltdva markkinointisuunnitelmassa vuositasolla. (Bergstrom & Lep-

panen 2021, luku 5.6.)
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Tapahtumamarkkinointia voidaan kéyttdd myynninedistdmiseen, silld se on oiva tilaisuus houkutella
asiakkaita ostamaan néytteiden, tuotetestauksen tai alennusten avulla. Tapahtumissa korostuu henkild-
kohtaisen myyntityon ja suhdetoiminnan merkitys. Tapahtumamarkkinoinnissa henkilokunnan rooli
nousee hyvin tirkedksi tekijaksi ja henkilokohtaisen myyntityon tulokset nikyvét usein myos tapahtu-

man jélkeen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 65; 75-76.)

Tapahtumia ei tulisi jarjestdd vain pelkista jarjestimisen ilosta vaan tapahtumamarkkinoinnille tulee
aina médritelld viesti, tavoite ja syy. Halutun viestin perillemenon varmistaminen tai yrityksen tuottei-
den myynnin edistdiminen ovat esimerkkeja todellisista syistd toteuttaa tapahtumamarkkinointia. Ta-
pahtuma mahdollistaa héiriottomén vuorovaikutuksen yrityksen ja asiakkaan vililld. Se antaa mahdol-
lisuuden tavoittaa kohderyhmén jakamaton huomio. Tapahtuman avulla yritys pystyy kohtaamaan
kohderyhminsé kentélli tai omassa toimintaympéristossdin. Tapahtumamarkkinoinnin kdytté6 myyn-
ninedistdmisen vilineend tulisikin aina olla harkittua ja tuloshakuista, jotta silld voidaan vaikuttaa te-

hokkaasti kohderyhméén. (Muhonen & Heikkinen 2003, 51.)

Kuviossa 2 on esitetty jélleenmyyjiin ja kuluttajiin kohdistuvia myynninedistimisen muotoja.

JALLEENMYYJIIN KULUTTAJIIN
KOHDISTUVA KOHDISTUVA
MYYNNINEDISTAMINEN MYYNNINEDISTAMINEN
« markkinointitukiraha « Kkilpailut, palkinnot
« myyntikilpailut e ilmaisnaytteet, kylkidiset
+ koulutus, « pakettitarjoukset
tiedottaminen e promootiot, tuote-
* neuvonta, opastus esittelyt
* matkat, tilaisuudet, e yleiso-ja
tapahtumat asiakastapahtumat
» ostoedut, e messut, nayttelyt
ilmaisnéytteet ¢ sponsorointi
* messut, nayttelyt ¢ sisallén tuottaminen
e sponsorointi someen

KUVIO 2. Myynninedistdmisen muotoja (Bergstrom &Leppanen 2021, luku 5.6)
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3.2 Messut

Messut ovat tapahtumamuotona yksi vanhimmista. Ne voidaan jakaa kahteen pddryhméén eli ammatti-
ja yleisomessuihin. Suomessa on jdrjestetty messuja jo useiden vuosikymmenien ajan, ja ne toimivat
yhé edelleen tuotteiden, palveluiden ja yhteisdjen néyttelyfoorumeina. Ensimmaiset yleismessut jérjes-
tettiin Lahdessa vuonna 1934 ja nykyéédn eri puolilla Suomea jérjestetdéin vuosittain yli sata erilaista

messutapahtumaa. (Vallo & Hiyrinen 2016, 97-98; Messu- ja tapahtumajirjestdjit Ry 2022.)

Messut ovat yksi menekinedistdmisen tavoista. Messuilla yhdistyvit saumattomasti sekd mainonta etti
henkil6kohtainen myyntityd. Messujen tavoitteet eroavat hieman toisistaan riippuen siitd, ovatko ky-
seessd kuluttajamessut vai ammattimessut. Ammattimessut ovat yksi tapa edistdd myyntid jakelutiessé.
Kuluttajille suunnatut messut ovat aina vahvasti myyntipainotteisia ja niissi tavoitellaan konkreettisia
kauppoja. Ammattimessut puolestaan keskittyvit mainontaan ja pohjustavat myyntitoimintoja. (Rope

2000, 377-380.)

Yrityksilld on monenlaisia syité osallistua messuille. Messujen avulla voidaan saada aikaan seka ly-
hyen etti pitkin aikavilin vaikutuksia kuten myynnin kasvua. Kuluttajamessuilla myynnilliset tavoit-
teet yleensd korostuvat, mutta kannattaa muistaa, etti niihin vaikuttavat yrityksen koko, tuotevalikoima
ja yrityksen messuosaaminen. Messujen aikaansaama myynnin kasvu nikyy usein vasta pitkélla aika-
vililld. Messutavoitteiden méérittely ja niiden mittaaminen on tirkeéd, jotta messujen todelliset vaiku-

tukset saadaan selville. (Jansson 2007, 22-25; Vuokko 2003, 166.)

Messuille osallistumisen tulee niveltyé osaksi yrityksen kokonaismarkkinointia ja markkinointistrate-
giaa ja sille tulee mééritelld selkeit tavoitteet. Jotta messuille osallistuminen olisi kannattavaa, sen tu-
lisi johtaa myyntiin. Messuosallistumisen hyotyd voidaan arvioida silld, kuinka paljon messuilla saatiin
tehtyd konkreettista kauppaa, tavoitettua kiinnostuneita asiakkaita ja solmittua uusia asiakassuhteita.
Messuilla onnistuminen vaikuttaakin parhaimmillaan merkittavisti koko vuoden tulokseen. Sen vuoksi

huolellinen suunnittelu ja riittdva panostus messuosallistumiseen ovat tirkeitd. (Rope 2000, 380-381.)

Parhaimmillaan messuosasto toimii kuten tapahtuma. Messukdvijit ovat usein varsin potentiaalisia asi-
akkaita, silld he saapuvat messuille omasta halustaan ja ovat yleensa etsiméssé uutta tietoa tai hake-
massa vastausta tarpeeseensa. Messut mahdollistavat yrityksen ja asiakkaiden vélisen suoran vuorovai-
kutuksen. On muistettava, ettd messuosasto ja sen miehitys kertovat organisaatiosta ja sen arvoista

sekd rakentavat sen mainetta ja imagoa. (Vallo & Hayrinen 2016, 98-99.)
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Messut eivit ole vain mainontakeino, vaan ne mahdollistavat henkilokohtaisen vuorovaikutuksen
asiakkaiden kanssa. Myyntimahdollisuuksien lisdksi yritys voi messuilla tehdi itsedén tunnetuksi, vah-
vistaa briandid, luoda uusia asiakkuuksia tai jalleenmyyjiakontakteja, kehittdd asiakassuhteitaan tai vai-

kuttaa asiakkaiden asenteisiin. (Jansson 2007, 12; Keinonen & Koponen 2001, 11.)

Messuille osallistumiselle on aina méériteltava jokin konkreettinen tavoite, jotta sitd voidaan jélkika-
teen arvioida. Tavoitteena voi olla esimerkiksi:

e uusien asiakaskontaktien solmiminen

e myynnin lisddminen

e tilausten saaminen

e tiedon ja tunnettuuden lisdédminen

e imagon kohentaminen (Vallo & Hayrinen 2016, 99.)

Kuviossa 3 on kuvattuna esimerkki strategisista messutavoitteista kohderyhmittdin. Strategisia tavoit-
teita kannattaa pilkkoa vield yksityiskohtaisempiin tavoitteisiin. Mitd tarkemmat tavoitteet ovat, sen
paremmin ne pystytdin saavuttamaan. Strategiset messutavoitteet taytyy kdyda 1dpi messuhenkilokun-
nan kanssa, jotta kaikki tietdvit, kuinka kohdata eri kohderyhmiin kuuluvat edustajat. (Jansson 2007,

24.)

: . Opeta heidat
ASIAKKAAT Asmkasfu hteen Esqtel& koko tuntemaan koko
hoito tarjontamme -
tarjentamme
Opeta heille
TULEVAT L B Tieto tuotteittemme
ASIAKKAAT Lisamyynti arvoistamme ainutlaatuiset

ominaisuudet

Anna heille

VAIKUTTAJAT e s e
tapaaminen . argumentteja
arvalstamme

messujen jdlkeen padttajia varten

KUVIO 3. Strategiset messutavoitteet kohderyhmittdin (Jansson 2007, 24)
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Jansson (2007, 24-25) kehottaa tekeméén taulukon eri kohderyhmié varten laadituista strategioista.
Naéin tavoitteet ovat selkeésti ndhtdvissd ja toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi madritelty val-
miiksi. Taulukkoon kootuista strategioista johdetaan mitattavia tavoitteita, joiden saavuttamista arvioi-

daan messujen jédlkeen. (Jansson 2007, 24-25.)

Messut toimii parhaimmillaan tehokkaana osana yrityksen markkinointiviestintdd. Messuilla yhdisty-
vit mainonnan ja henkilokohtaisen myyntityon keinovalikoimat. Messujen avulla on mahdollista ta-
voittaa suuri joukko kohderyhméaan kuuluvia henkilGitd lyhyessé ajassa. Messut on siis yhtd aikaa
markkinointitapahtuma ja mahdollisuus hyodyntdi saatavilla olevia kontakteja. Paras hyoty saadaan,
jos messuilla tavoitettava asiakasryhma ja yrityksen tarjonta osuvat saumattomasti yhteen. Kerdtyt
kontaktit toimivat perustana kohdistetun myyntityon toteuttamiselle messujen jélkeen. Tarked osa mes-
sumarkkinointia onkin siis messuilla keréttyjen kontaktien aktiivinen hyddyntdminen jélkimarkkinoin-

nissa. Niihin on jo etukéteen suunniteltaessa varattava aikaa ja resursseja. (Rope 2000, 381-383.)
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4 MESSUSUUNNITTELUN VAIHEET

Messut on yksi tdrked myynninedistimisen muoto ja sen tulee olla osa yrityksen muuta markkinointi-
viestintdd. Messuille osallistuminen on aina rahallinen panostus. Siksi onkin tirkedd varmistaa, ettd se
tehdédén tuloksellisesti. Kuten missé tahansa projektissa, messuosallistumisenkin onnistumisessa suun-
nittelulla on keskeinen merkitys. Hyvin suunniteltu ja luovasti toteutettu messuosallistuminen tuo tu-
losta heti messuilla ja kantaa myds pitkélle tulevaisuuteen. Asetettuihin tavoitteisiin padsemiseksi on
mietittdvd messuille osallistumisen kaikkia kolmea vaihetta ja paitettdva toimet, jotka tulee tehdi en-

nen messuja, messujen aikana ja messujen jalkeen. (Isohookana 2007, 167; Messukeskus 2022a.)

Bergstrom ja Leppéanenkin (2021, luku 5.6) ovat koonneet messuosallistumisen vaiheet kuvion 4 mu-
kaisesti. Siithen on koottu tarvittavat toimenpiteet kolmeen kategoriaan; mitd on tehtivd ennen messuja,

messujen aikana ja messujen jélkeen.

Ennen messuja

tavoite: miksi
osallistutaan
tilavaraukset,
sopimukset

osaston suunnittelu,
hankinnat, somisteet
esittelijat, tyonjako
matkat ja majoitus
ennakkotietoa
somessa

kutsut asiakkaille ja
medioille

budjetti

aikataulu

Messujen aikana

houkutteleva osasto
aktiiviset esittelijat
sisadnheittajat,
mainokset

kilpailut
tyonaytteet,
myytavat tuotteet
esitteet, demot
tyonaytokset
esiintyjat, ohjelma
viestien, kuvien,
videoiden jakaminen
somessa

tarjoilut, lahjat
kavijatietojen kirjaus

Messujen jalkeen

luvattujen kontaktien
hoitaminen
tarjousten teko
kilpailuvastausten
kasitteleminen
kontaktien siirto
asiakasrekisteriin
kiitoskirje kavijoille
uutiset, kuvat omilla
nettisivuilla ja
somessa

tulosten arviointi
jatkotoimenpiteet

KUVIO 4. Messuosallistumisen toteutusvaiheet (Bergstrom & Leppinen 2021, luku 5.6)

Aluksi yrityksen on paitettidva, millaisille messuille se osallistuu. Tavoiteltava kohderyhma ja mééri-
tellyt tavoitteet kannattaa pitdd 1dhtokohtana sopivia messuja valittaessa. Messuja valittaessa kannattaa
miettid, osallistutaanko ammattimessuille vai kuluttajamessuille. Onko tavoitteena myynti, tuote-esit-

tely, kontaktien kerddminen vai imagon rakentaminen? Messuosallistumisen kustannuksia tulee verrata
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hy6tyyn. Sen vuoksi osallistumisen tulosten analysointi on syytd tehdé huolellisesti. (Isohookana 2007,

166; Keinonen & Koponen 2001, 11.)

Janssonin (2007, 17) mukaan messuosallistumista voidaan verrata kolmioon, jossa jokainen sivu vas-
taa yhtd jaksoa messuosallistumisessa. Messuprosessi alkaa tavoitteiden asettamisesta ja paittyy saa-
vutettujen tulosten arviointiin. Kolmiossa, jota Jansson nimittidd Trade Fair Intelligenceksi (KUVIO 5),
kuvatut jaksot ovat ennen messuja, messujen aikana ja messujen jélkeen. Jokaisella kolmion sivulla on

omat toimenpiteensd. (Jansson 2007, 17.)

KUVIO 5. Trade Fair Intelligence (Jansson 2007, 17.)

Ennen messuja on huomioitava messujen suunnittelu seka tehtdva kutsut messuille, messujen aikana
huolehdittava messuosaston toimivuudesta, messuosaston aktiviteeteista sekd osastokdyttdytymisestd
ja lopulta messujen jélkihoidosta ja arvioinnista. Messuihin osallistumisen tavoitteet on mietittdva hy-

vissd ajoin ennen tapahtumaa. (Jansson 2007, 17.)

4.1 Messuille valmistautuminen

Messuille osallistuminen ei ole aivan halpaa, joten se edellyttdd huolellista suunnittelua ja valmistautu-
mista. Paatos messuille osallistumisesta pitdédkin tehdd harkiten ja valita omalle yrityksen toimialalle
sopivat messut, joille osallistumisesta arvioidaan olevan hyotyd. (Bergstrom & Leppédnen 2021, luku

5.6; Kinnunen 2017.)
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Messuprojektin ensimmadinen vaihe on pditds osallistumisesta. Kun pdétds on tehty, nimitetdéin mes-
suprojektille vastaava sekd valitaan muut messutyoryhmiin kuuluvat henkilot. Messuille osallistumi-
nen on usein iso projekti, joka on ty6lésta pitdd hallinnassa. Sen vuoksi kattava suunnittelu on tarpeen.
Aluksi laaditaan kokonaissuunnitelma, johon kirjataan tarvittavat toimenpiteet, aikataulut, tekijét ja

budjetti. (Isohookana 2007, 167.)

Osallistumispéétoksen jalkeen on vuorossa messuosastopaikan varaus. Sitd varten paétetdin varattavan
osaston koko ja sijainti. Kun osasto varataan hyvissa ajoin, padstdén valitsemaan parhaiden paikkojen
joukosta. Osastopaikan valinnassa kannattaa huomioida messuyleison kulkureitit, eri toimialojen sijoit-
telu seké naapuriosastojen naytteilleasettajat. Messujarjestdjan kanssa tehdyssa sopimuksessa méadritel-
ladn varatun paikan koko, muoto ja sijainti sekd muut varatut palvelut kuten séhko, tietoliikenneyhtey-

det tai vaikkapa siivouspalvelut. (Bergstrom & Leppédnen 2021, luku 5.6.)

4.2 Tavoitteiden ja kohderyhmiin méiirittiminen

Ennen osallistumista on mietittdva valmiiksi, keitd messuilla halutaan tavoittaa, kuinka se tehdién ja
kuinka monta potentiaalista asiakasta on mahdollista tavoittaa kéytettivissé olevilla resursseilla. Seu-
raavaksi médritelldén konkreettiset ja mitattavat tavoitteet. Sopiva méiré tavoitteita on yksi padtavoite

ja yhdestd kolmeen sivutavoitetta. (Messukeskus 2022c.)

Messuille osallistumisen tavoitteet vaihtelevat yrityksen ja toimialan mukaan. Yleisimpid tavoitteita
ovat:

* tuotteiden ja palveluiden esittely

* myynti

* myyjien tyon tukeminen

» asiakassuhteiden luominen

» asiakassuhteiden hoito

+ edesauttaa jakeluportaan toimintaa

» yrityskuvan ja tunnettuuden kehittiminen

» alan ja kilpailijoiden tilanteen tarkkailu

* kontaktien luominen sidosryhmiin. (Isohookana 2007, 166—167.)
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Asetetut tavoitteet tulee olla selvillé kaikilla tapahtuman tai messuosallistumisen suunnitteluun ja jér-
jestdmiseen osallistuvilla henkil6illd. Tavoitteet voidaan jakaa vield lyhyen ja pitkédn aikavilin tavoit-
teisiin. Lyhyelld aikavililld mitattavia asioita voivat olla tiedon kerd&dminen, syntyneet kaupat, uusien
kontaktien méard, myyntiprosessin edistyminen, tapahtuman sisillon arviointi, kdvijamaarét ja poisjaa-
neiden syyt. Pitkdlla aikavélilld mitattavia asioita ovat esimerkiksi viestinnéllinen teho, imagon muok-

kaaminen ja myynnin kehitys. (Muhonen & Heikkinen 2003, 136—139.)

Kohderyhmén méérittiminen on yksi yrityksen markkinointiviestinnén perustehtévisti ja se, keitd var-
ten yritys on olemassa, tulisi mééritelld jo litkeideassa. Tapahtuman tai messujen avulla tavoiteltava
kohderyhma tulee olla selkednd mielessd suunnittelunprosessin alusta léhtien. Kohderyhmé on analy-
soitava tarkkaan, jotta tiedetddn sithen kuuluvien ajatusmaailma, tarpeet ja kiinnostuksen kohteet. Ndin
pystytdédn toimimaan tapahtumassa kohderyhma huomioiden ja tdyttdméin sen odotukset. (Isohookana

2007, 102; Vallo & Hayrinen 2016, 148.)

4.3 Messuosaston suunnittelu

Messuille ilmoittautuminen tulee tehdi ajoissa. Ilmoittautumisen yhteydessi varataan halutun kokoi-
nen osastopaikka ja sijainti. Osaston kokoa ja paikkaa valittaessa kannattaa ottaa huomioon yleisén
kulkureitit, esiintymislavan ja messutapahtumien sijainti seka ldhelld sijaitsevien néytteilleasettajien
toimiala. Messuosaston suunnittelu on tehtdvé huolellisesti ja siithen on varattava riittdvasti aikaa.
Lahtokohtana suunnittelussa ovat asetetut tavoitteet. Suunnittelussa kannattaa panostaa omaperdisyy-
teen ja yhtendiseen teemaan, joka nékyy yrityksen kaikissa messumateriaaleissa kuten vireissd,
asuissa, sisustuksessa ja painotuotteissa. (Bergstrom & Leppdnen 2021, luku 5.6.; Isohookana 2007,

166-167.)

Messuosasto tulee suunnitella mahdollisimman kiinnostavaksi ja houkuttelevaksi. Sen tulee ilmentda
yrityksen visuaalista ilmettd ja mahdollistaa suunniteltujen toimintojen toteuttamisen. Messuosasto
kertoo aina yrityksesti ja sen arvoista. Osaston ilme ja varsinkin messuilla toimiva henkil6kunta raken-
tavat yrityksen mainetta ja imagoa. Messuosaston tulee olla tarpeeksi tilava, jotta sinne mahtuu kaikki
tarvittava. Tarvittaessa sinne on suunniteltava tila, joka tarjoaa tarvittaessa mahdollisuuden kahdenkes-

kisille asiakasneuvotteluille. (Rope 2000, 379; Vallo & Hayrinen 2016, 99.)
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Varattavan messuosaston kokoon ja sijaintiin vaikuttavat niin budjetti kuin messuosastolle tarvittavien
toimintojen tilantarvekin. Osaston suunnittelun tulee perustua siihen, ettd osasto on visuaalisesti kiin-
nostava ja houkutteleva. Messuosaston sisutuksen ja ilmeen suunnittelu perustuu yrityksen asettamiin
sekd myynnillisiin ettd imagollisiin tavoitteisiin. Yrityksen sanoman tulee olla selkeésti nikyvilla.
Osastolla tulisi olla yhtendinen ilme suhteessa yrityksen muuhun markkinointimateriaaliin ja sen tulisi
kertoa yrityksestd ja sen arvoista seki tukea yrityksen markkinointistrategiaa. Jotta messuosasto tukisi
tavoitteiden saavuttamista mahdollisimman hyvin, kannattaa sen suunnittelussa kayttda tarvittacssa

ammattilaisen apua. (Jansson 2007, 42; Vallo & Héyrinen 2003, 25.)

Messutoimintojen suunnittelu on vaihe, joka tulee tehda perusteellisesti. Téssa vaiheessa suunnitellaan
niin messuosasto kuin mahdolliset messutapahtumat kuten kilpailut, esittelyt tai ndytoksetkin. Lisdksi
on suunniteltava henkildstdn toiminta ja valmennus sekd messumainonta ja messuilla tehtdva suhdetoi-
minta. Messuosastolla tydskentelevien on tiedettdva yrityksen taustat ja tavoitteet seki kyettiava kerto-
maan niistd messukévijoille. Tétd varten kannattaa messuille ldhtevdd henkildstod kouluttaa. Lisdksi
tyonjako ja roolitus on hyvi suunnitella valmiiksi. Messuosaston vetovoimaisuuden parantamiseksi
kannattaa osastolla jarjestdd jotain ohjelmaa, koska pienimuotoinenkin vetonaula parantaa osaston
huomioarvoa. Tyypillinen ja toimiva oheisohjelma voi olla esimerkiksi arvonta, messukilpailu, maisti-

ainen, ndytds tai tuote-esittely. (Keinonen & Koponen 1997, 56-57; Rope 2000, 379.)

4.4 Messubudjetti

Messuosallistumiselle kannattaa laatia oma budjetti, vaikka sen kustannukset siséltyvétkin yrityksen
markkinointibudjettiin. Myos budjetti laaditaan messuille asetettujen tavoitteiden pohjalta. Keinosen ja
Koposen (1997) mukaan messubudjetti koostuu seuraavista kustannuksista:
1. Osallistumiskustannukset

e messuosaston vuokra

e osallistumismaksu

e lisdkustannukset

2. Henkilostokulut
e koulutus

e palkat, paivérahat, ylityokorvaukset
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e matkakulut ja majoitus

e ruokailut

3. Osaston suunnittelu ja toteutus
e suunnittelupalvelut
e rakentaminen ja materiaalit

e kalusteet, somisteet ym. tarvikkeet

4. Materiaalin kuljetus ja kisittely
e kuljetus messuille ja sdilytys

e vakuutukset

5. Messujdrjestdjilta ostettavat palvelut
e ndyttelyrakenteet ja kalusteet
o grafiikka ja teippaukset
e sihkd, siivous, internetyhteydet
e ididnentoisto

e kattoripustukset ym.

6. Myynninedistdmiskulut
e tiedotusmateriaali ja mainokset
e asiakaskutsukortit
e cdustuskulut

e kilpailut ja niiden palkinnot (Keinonen & Koponen 1997, 25-26.)

Messubudjetti koostuu lukuisista osa-alueista ja kokonaiskustannukset voivat nousta melko korkeiksi.
Hyvin onnistuneiden messujen hyddyt yritykselle ovat kuitenkin kustannusten arvoisia ja voivat kantaa
hedelméé pitkille tulevaisuuteen. Jotta messuosallistumisesta saataisiin irti tdysi hyoty, kannattaa on-

nistumiseen panostaa. (Keinonen & Koponen 1997, 25-26.)
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4.5 Henkiloston toiminta messuilla

Messuille asetetut tavoitteet maérittdvit henkilokunnan toiminnan messuosastolla. Messutavoitteiden
tulee olla jokaisen osastolla tydskentelevan henkilon tiedossa, silld heilld on suuri merkitys messuta-
voitteiden saavuttamisessa. Henkilokunta tulee sitouttaa tavoitteisiin ja perehdyttdd osastotoimintaan.
Henkilokunnalle olisi hyvé jarjestdd valmennusta ennen messuja. Messut voivat parhaimmillaan olla
vuoden parhaita myyntitilaisuuksia. Vaikka kauppojen syntyminen tapahtuisikin vasta pitkédn ajan
padstd, on ostoprosessi voinut saada alkunsa messuosastolta. Sen vuoksi messut eivét ole vain pelkké
esitteiden jakopaikka, vaan myos tilaisuus herittdd potentiaalisen asiakkaan kiinnostus. (Jansson 2007,

66—67; Messukeskus 2022c.)

Messuosastolle kannattaa valita innostuneita ja motivoituneita henkil6ité, jotka aidosti haluavat olla
messuilla toissd. Messuprojektin onnistumisesta huolehtii messuvastaava, joka huolehtii tavoitteista ja
henkilokunnasta. On tirkedd laatia henkilotasolla realistiset, mutta konkreettiset tavoitteet, joihin hen-
kilokunta on sitoutunut. Niin tavoitteiden saavuttaminen helpottuu. Messuilla kilpaillaan potentiaalis-
ten asiakkaiden ajasta, joten keskustelut on syyti pitdd lyhyind ja tehokkaina. On kyettiva lyhyessa
ajassa selvittdmaiin, kuuluuko kéviji yrityksen kohderyhméén. Henkilokunnan aktiivisuus edesauttaa

kontaktien syntymistd. (Jansson 2007, 66—67; Keinonen & Koponen 2001, 85; Kinnunen 2017.)

Messuhenkilokunta on avainasemassa messuosallistumisen onnistumisessa. Ei ole yhdentekevéa,
kuinka messuilla ollaan esilld, silld positiivista mielikuvaa vahvistamalla varmistetaan asiakassuhtei-
den lyjittuminen ja hyvd maine. Messuille kannattaakin ottaa mukaan riittdviasti henkilokuntaa, jotta
tyovuorot eivit veny liian pitkiksi ja tauot onnistuvat ongelmitta. Ndin messuvieraat ndkevét aktiivista
osastotyOskentelyd, eivitkd visymisen aiheuttamaa huonoa messukayttaytymisti kuten istuskelua tai
haukottelua. Myds yhtendiseen ja siistiin pukeutumiseen kannattaa panostaa. Hyvin tehdysta tysti ja
onnistumisista pitdd muistaa kiittda ja palkita messuhenkilokuntaa messujen jélkeen. (Jansson 6667,

75; Messukeskus 2022c.)

4.6 Messuosallistumisen markkinointi

Markkinointiviestinté tekee yrityksen nakyviksi asiakkailleen. Sen avulla kerrotaan my0s tulevasta ta-

pahtumasta tai messuosallistumisesta valitulle kohderyhmélle. Tapahtumamarkkinoinnin kannalta kes-
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keisid markkinointiviestinnin keinoja ovat verkkomainonta, sosiaalinen media, lehtimainonta, suora-
mainonta ja tiedottaminen. Ominaista hyvélle markkinointiviestinnille on se, ettd oma kohderyhma
tunnetaan hyvin ja osataan valita sopiva kanava. Tapahtuman markkinoinnin suunnittelu tulisi aloittaa
vastaamalla seuraaviin kysymyksiin: Miké on viestinndn kohderyhma? Mihin viestinnélla pyritdan?
Missé viestintdd kiytetdin? Kysymyksiin vastaamalla luodaan perusta markkinointiviestinnélle, jota

kéytetdén oman tapahtuman markkinoinnissa. (Launonen 2018, 3.)

Tapahtuman markkinoinnin tavoitteet tulee mééritelld selkedsti. Niilld voidaan tavoitella esimerkiksi
tietynlaista imagoa, mainetta tai tapahtuman taloudellista onnistumista. Tapahtuman markkinoinnissa
tarvitaan monipuolista markkinointiviestintdd tukemaan ja levittiméén tietoisuutta tapahtumasta. On
tarkedd médritelld se, kenelle tapahtumaa tehddéin ja mitd tapahtumalta odotetaan. Markkinointiviestin-
nén keinot valitaan kohderyhmin ja tapahtuman tavoitteiden mukaisesti. Tapahtumalle suunnitellun
yhtendisen visuaalisen ilmeen tulee nikyé kaikessa markkinointiviestinnéssa. (Iiskola-Kesonen 2004,

56; Vallo & Hiyrinen 2016, 69.)

Messut jdrjestdvd taho markkinoi itse messutapahtumaa ja messuille osallistuva yritys puolestaan omaa
messuosastoaan. Osallistumisen markkinointia kannattaa tehda jo etukéteen, jotta asiakkaat osaavat
tulla osastolle. Asiakkaita kannattaa myos kutsua osastolle, esimerkiksi 1ahettdmalla kutsun mukana

messulippuja. (Messukeskus 2022b.)

Catanin (2017) mukaan tapahtuman markkinoinnissa tirkeimpié asioita ovat houkutteleminen, infor-
maation jakaminen ja aktiivinen vuorovaikutus kohderyhmén kanssa. Houkutteluviestintd herdttaa
kiinnostuksen ja innostaa osallistumaan tapahtumaan. Houkutteluviestinndssi hyddynnetéédn tapahtu-
mamarkkinoinnin vahvuuksia kuten eldmyksellisyyttd, hyotyjé ja yhteisollisyyttd. Onnistunut houkut-
teluviestintd saa ihmiset osallistumaan ja tekee tapahtumasta kiinnostavan myds median silmissd. Hou-
kutteluviestinnédn tukena toimii riittdva viestintd ja informaation jakaminen tapahtuman kéytdnnon jar-
jestelyistd. Yhtendinen ja johdonmukainen viestintd eri kanavissa vahvistaa asiakkaan halua saapua
paikalle. My®0s aktiivinen vuorovaikutus kohderyhmén kanssa kannattaa aloittaa heti tapahtuman jul-
kistamisesta ldhtien niissd kanavissa, joissa tapahtumaa markkinoidaan. (Catani 2017, luku Aktiivinen

viestinta.)

Tapahtuman markkinointiin kuuluvat myds siséinen ja ulkoinen markkinointi. Sisdiselld markkinoin-

nilla tapahtuman luonne ja tavoitteet markkinoidaan itse tapahtuman jérjestdjille. Sisdisen markkinoin-
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nin avulla voidaan lisété sitoutumista ja yhteenkuuluvuudentunnetta tapahtuman tekijoéiden keskuu-
dessa. Ulkoinen markkinointi on markkinoinnin nékyvin osa. Sen toimenpiteet keskittyvét yleensi

myyntiin, myynnin edistdmiseen ja ylipddtddn tapahtuman tekemiseen nékyvéksi. (Iiskola-Kesonen

2004, 56-57.)

Messut on tapahtuma, jonka markkinointia varten kannattaa laatia tavoitteellinen markkinointisuunni-
telma. Apukeinoina siind kdytetddn myos mainontaa ja suhdetoimintaa. Alusta asti pitda olla selvilla,

ketkd kuuluvat kohderyhméén ja mitkd muut sidosryhmait halutaan kutsua osastolle ja miksi. Kutsut ja
yhteydenotot, sekd ilmoitus- ja lehdistomateriaalit tulee tehdd ajoissa. Kaiken kaikkiaan markkinointi-
prosessin onnistuminen luo tapahtumalle selkedi kilpailuetua. (Iiskola-Kesonen 2004, 56-57; Isohoo-

kana 2007, 167.)

4.6.1 Verkkomainonta

Tapahtuman tai messuosallistumisen markkinointi on helpointa aloittaa jarjestdjan omilla tai tapahtu-
maa varten perustetuilla nettisivuilla. On tirkedd ottaa huomioon sivujen selkeys, helppokiyttdisyys ja
skaalautuvuus, jotta tarvittava tieto on saatavissa nopeasti, my0s mobiililaitteilla. Nettisivujen on ol-
tava helposti l0ydettivissd. Sivujen linkkid kannattaa jakaa omissa mainoksissa ja esitteissd, sosiaali-
sen median kanavissa ja muissa sdahkoisissd alustoissa. Loydettiavyyttd voi parantaa merkittavasti haku-

koneoptimoinnilla. (Launonen 2018, 5.)

Tapahtuman logon ja bannerien hyddyntdminen omassa markkinoinnissa on erinomainen keino muis-
tuttaa asiakkaita tulevista messuista ja houkutella heitd kohtaamaan yritys messujen aikana. Tehokas
tapa markkinoida tapahtumaa on myds ostettu verkkomainonta. Mainostilaa voi ostaa hakukoneiden
palvelusta, verkkomedioiden tai muiden organisaatioiden sivuilta. Kidytdnnossd verkkomainonnan né-
kyvin muoto on mainosbannerit, joita klikkaamalla siirtyy mainostajan omille sivuille. Mainonta on

mahdollista kohdentaa tietylle valitulle kohderyhmélle. (Launonen 2018, 5; Messukeskus 2022b.)
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4.6.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on térked véyld tapahtumaa tai messuosallistumista markkinoitaessa. Markkinointi-
kanavina kéytetdén yleisimmin Facebookia ja Instagramia, mutta myos Twitterid, TikTokia, Lin-
kedInid ja Youtubea voi hyddyntdé valiten kdytettdvé kanava tapahtuman kohderyhmin mukaan. On

tarkedd mainostaa juuri sielld, missd kohderyhmaé on. (Launonen 2018, 6.)

Nykyéén sosiaalisen median alustat ovat yritysten toisia kotisivuja ja tirkeitd paikkoja asiakkaiden
kohtaamisessa. Sosiaalinen media voi olla tehokas tiedonjakokanava, mikili mainonnasta osataan
tehda riittdvén kiinnostavaa. Mielenkiintoisilla kuvilla ja mainoslauseilla herdtetdidn ihmisten huomio.
Kiinnostava sisdlto ldahtee helposti levidméén somen kéyttdjien keskuudessa. Somen vahvuuksia ovat-
kin nopea tiedon jako, vuorovaikutus kohderyhmén kanssa ja mahdollisuus ilmaiseen mainontaan. Ta-
pahtumalle voi ostaa tarvittaessa myos maksullista mainontaa. Tall6in on mahdollista méaaritella koh-
dealue ja kohderyhmi, joille mainonta nikyy tiettyni aikana. Tapahtuman tai messuosallistumisen
markkinoinnissa some on tehokas alusta jakaa tietoa ja lisitd kohderyhmin kiinnostusta. (Launonen

2018, 6.)

4.6.3 Lehtimainonta

Tapahtuman tai messuosallistumisen markkinointiin on mahdollista ostaa mainostilaa erilaisista leh-
distd, joko painetuista tai verkkolehdistd. Lehden julkaisupdivdn mukaan mainos voidaan julkaista
juuri haluttuna péivéni tai vaikkapa useampana pédivana tai viikkona perédkkain. Paikallisilla lehdilla
voidaan helposti kohdentaa mainonta juuri tietylle alueelle. Mainos kannattaa suunnitella omaa kohde-
ryhmaéi ajatellen mahdollisimman erottuvaksi ja kiinnostavaksi. Tapahtuman péaviestin tulee kdyda

esille mainoksesta. Lehtimainonta on maksullista, mutta onnistuessaan tehokasta. (Launonen 2018, 8.)

4.6.4 Suoramainonta

Suoramainonta on helposti kohdennettavaa ja henkilokohtaista mainontaa. Se voi olla osoitteellista tai
osoitteetonta ja joko painettua tai sdhkdisessd muodossa olevaa. Painettua suoramainontaa on esimer-
kiksi mainoskirje, joka jaetaan suoraan kohderyhmaille. Sdhkdisessd muodossa suoramainonta voi olla

sdhkdpostikirje tai vaikkapa mobiililaitteeseen ldhetetty viesti. Potentiaalisia asiakkaita voidaan kutsua
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messuosastolle jakamalla heille ilmaisia lippuja. Suoramainonnan tavoitteena on tiedottaa tulevasta ta-
pahtumasta tai messuosallistumisesta ja saada aikaan jokin vastareaktio. Sen kaytto edellyttid yleensi
asiakasrekisterid jo olemassa olevista asiakkaista. Puutteellista rekisterid voidaan myds tdydentda tai
osoittaa suoramainontaa aivan uusille, vaikkapa vaestorekisteristd poimituille asiakasehdokkaille.

(Launonen 2018, 9.)

Suoramainonnan vahvuus on siind, ettd se on halpaa, riippumatonta ja nopeaa mainontaa. Se sopii 14-
hes kaikille organisaatioille ja on helposti kohdennettavissa halutulle kohderyhmalle. Suoramainonnan
laajuus, sisltd, ajankohta ja kesto ovat mainostajan itsensé paétettdvissd. Suoramainonnan avulla on
mahdollista luoda kontakti asiakkaaseen ja saavutettua kontaktia on helppo hyodyntda jatkossakin.

(Launonen 2018, 9.)

4.6.5 Tiedottaminen

Tiedottaminen on olennainen osa tapahtuman markkinointia, varsinkin jos kyseessd on iso yleisotapah-
tuma. Tiedottaminen voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen sekd omaan ja julkiseen tiedottamiseen. Si-
nen. Onnistuneen sisdisen markkinoinnin my&téd koko yrityksen henkilokunta on mukana mahdollista-
massa tapahtuman onnistumista ja tavoitteisiin padsya. Ulkoista tiedottamista ovat organisaation ulko-
puolelle ldhetetyt tiedotteet seké itse tapahtuma. Oma tiedottaminen on esimerkiksi itse toteutettua
markkinointiviestintdd, jossa yritys itse médrittelee viestien sanoman ja kohderyhmaén. Julkista tiedot-
tamista ovat esimerkiksi medialle laaditut tiedotteet tapahtumasta. Tapahtuman tai messujen markki-
noinnissa ulkopuolisten medioiden vahvuus on siind, ettd ihmiset uskovat helpommin muiden medioi-
den julkaisemia juttuja kuin yrityksen omaa markkinointiviestintdd. Hyvin onnistuneet ja mielenkiin-
toiset tapahtumajutut vaikuttavat positiivisesti tapahtuman jérjestdjin maineeseen ja imagoon ja hel-

pottavat tulevien tapahtumien markkinointia. (Launonen 2018, 10; Muhonen & Heikkinen 2003, 122.)

4.6.6 Jalkimarkkinointi

Messujen padtyttyd tulee pitdd huoli siitd, etté jélkihoito hoidetaan asiallisesti. Tehokas jalkimarkki-
nointi suunnitellaan jo ennen messuja ja sitd varten on muistettava varata riittdvisti aikaa ja henkilo-

kuntaa. Asiakkaille annetut lupaukset tulee aina pitdd. Messuilla kerétyt kontaktit kannattaa kdyda lépi
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paivittdin ja merkitd ylos luvatut asiat. Ndin ne eivét pddse unohtumaan. Messujen jdlkeen ollaan yh-
teydessi potentiaalisiin asiakkaisiin ja sovitaan mahdollisesti jatkotoimenpiteistd. Luvatut tarjoukset ja
materiaalit on toimitettava viipymaéttd. Kannattaa muistaa, ettd asiallinen toiminta messujen jélkeen ko-
hottaa yrityskuvaa siitdkin huolimatta, etteivit yhteydenotot johtaisikaan heti myyntiin. Hyvin hoide-
tun jalkimarkkinoinnin avulla voidaan saada aikaan myyntid pidemmalldkin aikavalilld, jolloin messu-
jen panostukset eivit ole menneet hukkaan. Sen vuoksi jilkityot kannattaa kytked messujen tavoittei-
siin ja varata niille aikaa jo ennakkoon. Néin sovitut asiat tulevat varmasti tehtyé. (Isohookana 2007,

168; Messukeskus 2022d.)

Jalkimarkkinointivaiheeseen kuuluu esiintyjien, puhujien seki henkilokunnan ja tapahtuman jirjesta-
jien kiittdminen. Jalkimarkkinoinnin tavoitteena on viestid tapahtumaan tai messuille osallistuneille,
ettd heidén ldsndolonsa oli arvokasta. Néin voidaan my0s pidentdd tapahtumasta jaénytta positiivista
muistijdlked. Kiittdmisen yhteydessa voi lahettdd materiaalia tapahtumaan liittyen ja samalla on myos
tilaisuus kerdtd palautetta tapahtuman onnistumisesta. Tapahtumaan tai messuille osallistuneita voi-
daan kiittd4 osallistumisesta myds pienelld lahjalla, joka muistuttaa tapahtuman teemasta tai jérjesté-
véstd organisaatiosta. Nykyaén digitaaliset lahjat, lahjakortit tai alennuskoodit ovat kétevid materiaalis-
ten liikelahjojen sijaan. Myds palautteen kerddminen onnistuu nykyéén digitaalisesti ja vastaajien akti-
voimiseksi voidaan luvata jokin lahja tai alennus. Saadun palautteen avulla jérjestijd voi kehittié toi-
mintaansa tulevia tapahtumia silmélla pitden. (Launonen 2018, 12; Muhonen & Heikkinen 2003, 125;

Vallo & Hayrinen 2016, 220-223.)

4.7 Onnistumisen arviointi

Tavoitteiden madrittdminen on tiarkedd kaikenlaisia tapahtumia jarjestettdessi. Konkreettisten tavoittei-
den avulla on helppo seurata niiden toteutumista. Tavoitteet tulisi muistaa tapahtuman jérjestamisen eri
vaiheissa ja arvioida, onko suunnitelman avulla mahdollista paistd asetettuihin tavoitteisiin. Mitatta-
vissa olevat tavoitteet, kuten esimerkiksi myynnin kehityksen seuranta takaavat tiedon siitd, onko ta-

pahtuma ollut onnistunut. (Muhonen & Heikkinen 2003, 118.)

Tapahtuman onnistumista voidaan arvioida esittdmailla seuraavanlaisia kysymyksii:
o Piddsimmeko tavoitteeseen? Toteutuivatko tunnusluvut?
e Menivitko viestit perille?

e Miten kohderyhmi koki tapahtuman?
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e Miten isénnit tai yhteistyokumppanit kokivat tapahtuman?
¢ Ylitimmekd kohderyhmén odotukset?

e Tukivatko jérjestelyt tavoitellun mielikuvan syntymisti?

¢ Paljonko tapahtuma maksoi osallistujaa kohden?

e Mitd opimme tulevaa tapahtumaa varten? (Vallo & Héyrinen 2016, 38.)

Tapahtuman tai messujen jilkiarviointi on muistettava tehdéd huolella. Tapahtuman aikana ja sen jal-
keen on hyvé keriti tietoa ja lukuja tapahtuman onnistumisen arviointia varten. Lyhyelld aikavélilla
mitattavia asioita ovat esimerkiksi kdvijamaéra, syntyneet kaupat, asiakasmaird ja myynnin kehitys
verrattuna normaaliin tilanteeseen. Lisdksi tapahtuman ollessa kdynnissé, on hyvé kerédté tietoa kohde-
ryhmaésti ja sen tuntemuksista. Pidemmélla aikavélilld mitattavia asioita ovat esimerkiksi viestinnén ja
imagon muokkaamisen onnistuminen sekd myynnin kehitys. Tapahtumaa tai messuosallistumista arvi-
oidaan jélkikédteen kokonaisuutena. Miten asetetut tavoitteet saavutettiin, pysyttiinkd budjetissa, missi
onnistuttiin ja missd on kehittdmistd? Syntyneet kontaktit ja saavutettu julkisuus arvioidaan heti mes-
sujen jdlkeen sekd my0ds pidemmén ajan kuluttua. Lopuksi analysoidaan mitd messuista opittiin ja
kuinka voidaan kehittyi tulevia tapahtumia ajatellen. (Isohookana 2007, 166—167; Muhonen & Heikki-
nen 2003, 136-138.)

Tapahtuman onnistumista voidaan arvioida myds kerddmalld palautetta osallistujilta. Palaute voidaan
kerédtd kirjallisesti tai sdhkdisessd muodossa, esimerkiksi sdhkopostin vilitykselld. Kirjallinen palaute
kannattaa kerétd jo tapahtuman aikana ja sdhkdinenkin mahdollisimman pian tapahtuman jalkeen, kun
kaikki on vield hyvin muistissa. Kysymykset tulee laatia niin, ettd saadaan kattava kuva tapahtuman
onnistumisesta ja tavoitteisiin padsystd. Organisaation hiljainen tieto ja osaaminen tapahtuman onnis-
tuneesta jirjestamisestd kasvavat, kun tiedon keruu ja analysointi toteutetaan huolellisesti. (Vallo &

Hiyrinen 2016, 224-225.)
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S SUOMEN ILMANVAIHTOSANEERAUS OY:N MESSUSUUNNITELMA

Suomen IImanvaihtosaneeraus Oy:n messuosallistumisen suunnittelu 14hti litkkeelle siitd, ettd markki-
noinnin tehostamiselle koettiin olevan tarvetta. Muiden markkinointikeinojen liséksi péaétettiin osallis-
tua vuoden 2022 aikana muutamille messuille. Aluksi koottiin tulevista rakennus- ja remontointialan
messutapahtumista kalenteri ja valittiin sijainniltaan ja ajankohdaltaan yritykselle sopivimmat messut.
Ensimmaiseksi ilmoittauduttiin Jyvaskyldn Rakennusmessuille, joiden piti olla maaliskuussa 2022,
mutta niiden peruunnuttua pédtettiin ilmoittautua Rakentaja 2022 -messuille Ouluun. Messut pidettiin
22.-24.4.2022 Ouluhallissa. Téssé luvussa kasitelldan messusuunnittelun vaiheita sekd suunnittelun

ettd toteutuksen ndkdkulmasta ja pohditaan kehittimisideoita tulevia messuosallistumisia varten.

5.1 Messuosallistumisen tavoitteet ja kohderyhmé

Yrityksen messuosallistuminen suunnitellaan asetettujen tavoitteiden mukaan. Konkreettisia tavoitteita
voivat olla esimerkiksi myynti, kontaktien hankkiminen, asiakasrekisterin kerddminen, julkisuus tai
yrityskuvan rakentaminen. Messuja varten miéritelldan kohderyhmad, jota on tarkoitus tavoitella. On
hyvé miettid myos sitd, onko oma kohderyhmi mahdollista tavoittaa juuri ndilla messuilla ja kuinka

suuri osa messukévijoistd sithen kuuluu.

Suomen I[Imanvaihtosaneeraus Oy tarjoaa sisdilmanlaadun kartoituksia ja ilmanvaihdon parannuksia
koteihin, joissa on puutteellinen ilmanvaihto. Yleensd nimé ovat ennen vuotta 1990 rakennettuja ta-
loja, joissa on painovoimainen ilmanvaihto. Yrityksen asiakkaat ovat idltddn padsidantoisesti 55-70-
vuotiaita pariskuntia, mutta messuilla tavoitteena on heréttdd myos nuorempien asiakaspariskuntien
huomio. Nuoremmat pariskunnat voivat esimerkiksi olla remontoimassa vanhempaa taloa perheensi
kodiksi. Nuorempaa asiakaskuntaa kannattaa tavoitella myos siksi, ettd nuoremmat ikdpolvet tuntuvat
pitdvéan terveellistd asumista ja sisdilman laatua vield suuremmassa arvossa kuin vanhempi ikéluokka.

Lisdksi nuoremmilla perheilld voi olla pienid lapsia, joiden terveys on vanhemmille tirked asia.

Suomen I[Imanvaihtosaneeraus Oy:n tavoite messuilla oli kerdtd mahdollisimman paljon potentiaalisten
asiakkaiden yhteystietoja, lisdtd yrityksen tunnettuutta seki esitelld yrityksen tarjoamia palveluita. Tar-

koituksena oli tehdé tunnetuksi sitd, ettd talojen puutteellista ilmanvaihtoa voi parantaa helposti ilman
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suurta remonttia kohtuullisin kustannuksin. Yhtend tavoitteena oli saada innostettua potentiaalisia asi-
akkaita varaamaan sisdilmakartoitusaikoja messujen jélkeiselle viikolle, jolloin yrityksen edustaja oli

litkkeelld Oulun seudulla.

5.2 Messuosaston suunnittelu

Hyva messuosasto vélittdd yrityksen viestin ja ydinarvot, helpottaa tavoitteiden saavuttamista olemalla
kohderyhmé3 kiinnostava ja on myds toimiva tydpaikka. Osaston on erotuttava edukseen verrattuna
kilpailijoiden osastoihin. Suunnitteluvaiheessa on hyva kartoittaa myds asiat, jotka voidaan tehda itse

jane, jotka pitdd hankkia muualta.

Suomen Ilmanvaihtosaneeraus Oy:n messuosaston suunnittelu l1&hti liikkeelle osastopaikan varauk-
sesta. Yrityksen ensisijaisena toiveena oli 12 neliometrin kokoinen kulmapaikka. Toiveen perusteella
yritykselle tarjottiin kahta eri puolilla messuhallia sijaitsevaa 3 x 4 metrin kokoista kulmapaikkaa,
joista valittiin hallin A-osassa, suhteellisen l4helld padkaytdavii ja esiintymislavaa sijaitseva osasto.

Paikan varaus tehtiin noin kaksi kuukautta ennen messuja.

Alusta asti oli selvii, ettd messuosaston ilmeen haluttiin toistavan yrityksen sinivalkoista bréndi-il-
mettd ja luovan puhtaan, raikkaan vaikutelman. Ilmeen haluttiin myds korostavan yrityksen slogania,
joka on “puhtaampaa sisdilmaa”. Tdstd syystd ei varattu messujérjestdjan kautta tarjolla ollutta valmis-
osastoa, vaan piitettiin teettdd brindi-ilmeen mukaiset messuseinit, joita olisi mahdollista kéyttda tu-
levaisuudessa myds muilla messuilla tai tapahtumissa. Taémén padtoksen pohjalta alettiin kartoittamaan
erilaisia vaihtoehtoja, joilla messuosaston voisi toteuttaa. Tarjouspyynnot ldhetettiin neljille messu-

osastoja toteuttavalle yritykselle.

Saatujen tarjousten joukosta valittiin tamperelaisen Happyeco-nimisen yrityksen toteuttama seinéele-
menteistd koottava messuosasto. Happyeco valikoitui toimittajaksi sen vuoksi, ettd sen tarjoama tuote
on useampaan kertaan kdytettdvissa oleva ja helposti muunneltava moduulirakenteinen messuosasto.
Tamaénkertaisia messuja varten tilattu osasto on kdytettdvissd joko sellaisenaan tai pienilld muutoksilla
my0s tulevilla messuilla. Messuseinét ovat metrin mittaisissa paloissa ja suunnitelmat tehtiin niin, ettd

osaston muotoa ja seindpalojen jérjestystd on helppo muuttaa jatkossa tarpeen mukaan. Seinépaloja on
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mahdollista myos tilata lisdd. Lisdksi saatavilla on erilaisia messutiskej ja pop-up -seindkkeitd. Mes-
suseinien graafisessa suunnittelussa kiytettiin ammattilaisen apua. Adapzonin Sirja Siren suunnitteli

messuosaston seindt yhtendisiksi yrityksen brandi-ilmeen kanssa.

Happyecon messuseinit on tehty kennopahvista ja ne on pakattu pahvisalkkuihin, joissa osat on helppo
kuljettaa ja varastoida. Kaikki osat kuljetuslaukkuinen ovat myds kierritettdvia. Messuosaston pystyt-
tdminen on helppoa, eikd siind mene aikaa kuin puolisen tuntia. Samalta toimittajalta tilattiin myd6s
esittelytiski ja valaisimet (KUVA 2). Ne kiinnitetdédn klipseilld seinien yldosaan. Messuosaston lattia-
materiaaliksi tilattiin edullista sinistd messumattoa. Ratkaisu oli toimiva. Seuraavia messuja ajatellen
paitettiin hankkia kuitenkin sopivan viristd laminaattia, jolloin lattiapinta olisi mattoa helpompi pitda

puhtaana ja sen voisi lakaista aina viélilla.
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KUVA 2. Suomen Ilmanvaihtosaneerauksen messuosaston suunnitelma

Messukavijoitd kannattaa houkutella vierailemaan omalla osastolla. Messuosastolla voi esimerkiksi
jarjestdd esiintymisid, arvontaa tai tuote-esittelyitd. Hyvien vetonaulojen avulla pystytidén jadmaan
myos kédvijoiden mieleen. Kannattaa silti muistaa, ettd aktiviteettien avulla osastolle voidaan houku-

tella paljon kévijoitd, mutta kaikki eivét vélttdmattd ole yrityksen tavoittelemaa kohderyhméa.
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Suomen Ilmanvaihtosaneerauksella oli sopivasti messujen aikana kidynnissé pihasaunan arvonta, jota
kdytettiin muun markkinoinnin ohella hyviksi houkuteltaessa kévijoiti osastolle. Arvontalomakkeet ja
-laatikot (KUVA 3) suunniteltiin yhdessé yrityksen markkinointitiimissd mukana olevan Digimarkki-

nointitoimisto Peplinen Peppi Jokelaisen kanssa.
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KUVA 3. Suomen Ilmanvaihtosaneeraus Oy:n arvontalomake ja arvontalaatikko

Messuosallistumisen suunnittelu ja toteutus saatiin tehtyé tédlla kertaa noin kahdessa kuukaudessa.
Vaikka aikaa oli melko vdhén, valmistelut sujuivat hyvin eiké kiirettd tullut. Tulevia messuosallistumi-
sia ajatellen paikan varaus olisi kuitenkin hyvé tehdd vdhin aiemmin, jotta varmistetaan hyvé sijainti.
Joillakin messuilla osastopaikkojen kysynté on niin suurta, ettei hyvid paikkoja riitd vilttdmatta kaikil-
le. Toisaalta nyt hankitun messuosaston saa helposti muunneltua mahtumaan myds erimalliseen tai

-kokoiseen tilaan. Néin ollen my0s osaston ei tarvitse vélttdmatta sijaita kulmassa.

5.3 Budjetti

Messubudjetti on hyvé suunnitella mahdollisimman tarkasti etukdteen, mutta myos yllattdviin menoi-
hin kannattaa varautua. Budjetissa tulee huomioida se, ettd ensimmaisten messujen kustannukset voi-

vat olla melko isot hankittavien tarvikkeiden suuren mairan vuoksi. Ndiden tarvikkeiden kustannuksia
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ei pidd budjetoida yksinomaan ensimmadiisten messujen kustannuksiin, vaan kustannukset tulisi jakaa
kéayttokertojen perusteella. Seuraavien messujen kertakustannukset voivatkin olla puolestaan huomat-
tavasti pienemmat, jos jo hankittuja tarvikkeita voidaan kayttdd uudelleen, kuten Suomen Ilmanvaihto-

saneerauksen tapauksessa.

Kaikkine kuluineen messuille osallistuminen on yritykselle suuri panostus. Sen vuoksi kaikki tyovai-
heet on hoidettava huolellisesti tavoitteiden pohjalta tehtyjen suunnitelmien mukaan. Suomen Ilman-
vaihtosaneeraus Oy:n messubudjetti sisdltyi vuoden 2022 markkinointibudjettiin, joka suunniteltiin
alun perinkin edellisid vuosia suuremmaksi sen takia, ettd markkinointiin paitettiin panostaa tdna

vuonna aiempaa enemmaén.

Yrityksen messubudjetissa suurin kuluerd oli osaston vuokra sekd messuseinien suunnittelu ja han-
kinta. Osastopaikan hinta oli noin 1800 euroa sisdltden sdhkdliittymédn. Messuosaston seindelementit
tulivat valoineen ja esittelytiskeineen maksamaan noin 5000 euroa. Toisaalta messuseinid on mahdol-

lista kdyttdd uudelleen useita kertoja, joka pitdd huomioida osallistumiskustannusten laskennassa.

Seuraavaksi suurin kuluerd oli henkilostokulut, johon kuului majoitus-, matka- ja ateriakustannukset.
Niihin kului rahaa yhteensd noin 1000 euroa. Kolmanteen kuluerdén voi laske kuuluvaksi messujen
markkinointikustannukset, kuten mainonta Kalevan messuliitteessd ja sosiaalisessa mediassa, painetut
materiaalit, kuten esitteet ja arvontalomakkeet sekd messuilla jaetut lahjat ja muut oheistarvikkeet.
Naihin voi laskea kuluneen yhteensd noin 800 euroa. My®0s esitteiti ja jaettavia tavaroita kuten mag-

neetteja ja kynid jéi yli, joten niitd on mahdollista kdyttaa tulevissa tapahtumissa.

5.4 Messuhenkilokunta ja toiminta messuilla

Messusuunnittelun alkuvaiheista asti on hyvai kiinnittdd huomiota siihen, etta resurssit ovat riittavét ja
ne ovat suhteessa tavoitteisiin. On tirkeda muistaa, ettd henkilokunta toimii yrityksen kdyntikorttina
messuilla. Messuosastolla toimimista kannattaa harjoitella etukiteen henkilokunnan kanssa ja kdyda
lapi hyvai ja tehokasta messukdyttdytymistd. Henkilokunnan toiminta tulee suunnitella niin, ettd mes-
suille asetettujen tavoitteiden saavuttaminen on mahdollista. On tarkedd huomioida henkilokunnan riit-

tavyys, osaaminen ja jaksaminen sekd myds budjetin riittdvyys suunnitelmiin ndhden.
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Ajan riittdvyyteen tulee kiinnittdd huomiota, jottei suunnitteluun ja toteutukseen varattu aika lopu kes-
ken. Henkilokunnan keskuudesta kannattaa valita messuvastaava, joka kokoaa messutiimin. Messuille
kannattaa valita mukaan ne henkil6t, jotka oikeasti nauttivat ihmisten kohtaamisesta. Tyontekijéiden
kesken jaetaan vastuualueet ja konkreettiset tehtavit. Yhdessd suunnittelemalla on helpompaa saada
tyontekijit sitoutettua messuprojektiin. On tarkedd suunnitella aikataulutus ja tydvuorojen jako huomi-
oiden myds henkilokunnan jaksaminen ja messupéivien pituus. Tehtivit tdytyy jakaa myos osaston

pystyttdmisen ja purkamisen osalta, jotta kaikki sujuu ongelmitta.

Suomen I[Imanvaihtosaneerauksen messuosaston pystyttdmisti oli harjoiteltu kertaalleen ennen mes-
suja ja se saatiin pystytettyd ja laitettua kuntoon kahden henkilon voimin messuja edeltdvina iltana
(KUVA 4). Messuosastolla tydskenteli koko messuviikonlopun aikana yhteensa viisi henkild4, joista
neljé oli paikalla perjantaina, kaikki viisi lauantaina ja kolme sunnuntaina. Henkilokunnan pukeutumi-
nen oli suunniteltu yhteniiseksi ja yrityksen nimi seké logo olivat ndkyvissd my0ds vaatteissa ja nimi-

kylteissd. Henkilokuntaa oli paikalla riittdvasti, joten taukojen pitiminen onnistui ongelmitta.
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KUVA 4. Suomen Ilmanvaihtosaneeraus Oy:n messuosasto valmiina
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Koko messujen ajan osastolla tydskentelevit panostivat siithen, ettd messukévijoihin otettiin rohkeasti
kontaktia ja kutsuttiin ohi kulkevia ihmisié osallistumaan arvontaan. Ehta-pihasaunan arvonta osoittau-
tui messukdvijoitd kiinnostavaksi. Messuliitteessd ollut mainos oli huomattu ja arvontapalkintoa kehut-
tiin messujen parhaaksi. Osastolla kdvikin paljon arvonnasta kiinnostuneita messuvieraita ja messujen
henkilokuntaa. Arvontalomakkeita tiyttavid ihmisid oli helppoa jututtaa kyseleméilli heidén asumis-
muotoaan ja sitd, minkélainen ilmanvaihto heidén kodissaan on. Tuleviakin messuja ajatellen tdimé oli
hyva huomata, jotta arvonta voidaan suunnitella samalla tavalla yhtd toimivaksi myds tuleville mes-

suille.

Perjantain messutarjouksena oli kahden henkilon sisdédnpédédsy messuille yhden hinnalla. Heti messujen
avauduttua kdvijoiden joukossa oli huomattavan paljon vanhempia pariskuntia, jotka monesti kuuluvat
yrityksen kohderyhméén. Lauantaina messuvieraiden joukossa oli enemméin myds nuoria pariskuntia
ja perheitid. Messuosastolla kdyneille ja arvontalomakkeen tayttaneille henkildille tarjottiin karamelleja
ja jadkaappimagneetteja sekd kynid kotiin viemisiksi. Jaettavat tavarat eivit ehka olleet kaikista per-
soonallisimmasta pééstd, mutta ndin saatiin yrityksen nimell4 ja logolla varustettuja tavaroita jaettua

thmisten mukaan.

Ilmanvaihtoasioista kyseleville messuvieraille jaettiin maksutonta sisdilmakartoitusta mainostavia esi-
telappusia. Arvontalomakkeita tiyttaneiltd ja sisdilmakartoituksesta kiinnostuneilta henkildiltd keréttiin
yhteystiedot erilleen. Muutamien asiakkaiden kanssa saatiin sovittua mittausaika messuja seuraavalle
viikolle ja ndma ajankohdat merkittiin vilittdmasti kalenteriin. Muiden kiinnostuneiden yhteystietoja

kerdttiin talteen. Ndille asiakkaille soitettiin heti messujen jilkeiselld viikolla.

Messujen loputtua kannattaa pitdd koontipalaveri, jossa arvioidaan messuosallistumisen onnistumista
ja kiitetddn messuille osallistunutta henkilokuntaa. Jo messujen suunnitteluvaiheessa on tirkeédé varata
riittdvésti aikaa ja tydvoimaa messuilla keréttyjen liidien lajittelulle, kontaktoinnille ja muulle jélki-

markkinoinnille.

5.5 Messujen markkinointi

Yrityksen kannattaa markkinoida messuille osallistumistaan etukédteen, jotta asiakkaat osaavat tulla

osastolle. Kilpailu messukévijoiden ajasta ja huomiosta on kovaa. Kutsumalla kdvijoitd vierailemaan
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osastolla voi heréttdd kavijoiden kiinnostuksen ja saavuttaa ndin merkittdvan etulyontiaseman kilpaili-
joihin ndhden. Messujen jirjestdjd markkinoi koko messutapahtumaa ja yritys puolestaan omaa messu-
osastoaan. Messujérjestdjin kanavia, kuten messujen nettisivuja, uutiskirjetti ja lehtimainoksia seka
tarjottua markkinointimateriaalia kannattaakin hyodyntdéd. Tapahtumasta voi julkaista kuvia ja materi-
aalia omilla kotisivuilla sekd somekanavissa. Yrityksen saamaa palautetta, onnistumisia ja vaikkapa
tuotetietoja kannattaa jakaa. Messutunnelmista voi julkaista kuvia my6s messujen jilkeen ja samalla

kiittad osastolla kdyneita.

Suomen I[Imanvaihtosaneeraus Oy tiedotti messuosallistumisestaan ensimmaéisen kerran noin kuukautta
ennen messuja yrityksen omilla nettisivuilla julkaisemalla ajankohtaista-osiossa tiedotteen tulevista
messuista. Muutamia viikkoja ennen messuja jaettiin sosiaalisen median kanavissa julkaisu messuosal-
listumisesta ja tité jatkettiin sekd messuja edeltdvilld viikolla ettd messuviikolla. Messuviikolla arvot-
tiin sosiaalisessa mediassa padsyliput messuille. Tétd julkaisua tehostettiin ja kohdennettiin Oulun seu-
dulle Facebookin maksullisten mainosten avulla. Koko ajan voimassa oli myds pihasauna-arvonta,

jonka avulla saatiin lisdd seuraajia sosiaalisessa mediassa.

Messujdrjestdjdn sivuilla oli ndhtivissa naytteilleasettajaluettelo ja Kalevan vélissd ilmestyneestd mes-
suliitteestd ostettiin mainospaikka, jossa mainostettiin pihasauna-arvontaa ja maksutonta sisdilmakar-
toitusta (KUVA 5). Mainoksen Kalevan messuliitteessé todettiin olleen tehokas markkinointikeino,
silld useat messuvieraat kertoivat ndhneensé ilmoituksen ja saapuneensa sen innoittamana osallistu-
maan pihasaunan arvontaan. Arvontaan osallistuneille jaettiin kiitokseksi yrityksen logon muotoon lei-

kattua jadkaappimagneettia, jossa nikyi yrityksen kotisivujen osoite.
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KUVA 5. Suomen I[lmanvaihtosaneeraus Oy:n ilmoitus Kalevan messuliitteessd 16.4.2022
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Messujen aikana olennaisessa ja nikyvéssa roolissa on yrityksen messuosasto ja sielld tyoskentelevit
henkil6t. Suomen Ilmanvaihtosaneerauksen messuosaston ja muiden materiaalien yhtendiseen ilmee-
seen panostettiin, jotta brandi-ilme olisi selkeésti ndkyvilld. Messuseinien, esitteiden ja jaossa olleiden
jadkaappimagneettien sekd arvontalomakkeiden ja -laatikoiden grafiikat suunniteltiin yhtendisiksi.
Messuhenkilokunnalle tilattiin yhtendinen sininen vaatetus ja nimikyltit, joissa yrityksen logo oli niky-
villd. Tapahtuman aikana julkaistiin sosiaalisessa mediassa kuvia yrityksen messuosastolta (KUVA 6)

ja samalla kutsuttiin ihmisid vierailemaan sielld ja osallistumaan suosittuun pihasaunan arvontaan.
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KUVA 6. Messuhulinaa Suomen Ilmanvaihtosaneerauksen osastolla

Seuraavaa messuosallistumista ajatellen markkinointia voisi vield tehostaa. Arvonnan avulla on help-
poa saada huomiota ja houkutella kévijoitd osastolle, joten arvontapalkinto kannattaa valita huolella
kohderyhmaa houkuttelevaksi. Messulippujen arvontaa voisi myds suorittaa useammalla viikolla en-

nen messuja, jolloin nikyvyys olisi laajempaa ja pidempiaikaista.
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5.6 Jilkityot

Varsinainen myyntity6 aloitetaan vasta messujen jalkeen, kun yritys on juuri saanut paljon niakyvyytta
ja uusia asiakaskontakteja. Kaikki messuilla annetut lupaukset tulee pitdd. Ndin voidaan yllapitdd hy-
vdd mainetta ja erottua kilpailijoista. Messuilta saadut asiakastiedot on hyva lajitella ja paivittda yrityk-
sen asiakasrekisteriin, josta ne ovat helposti saatavilla myos jatkossa. Kannattaa kirjata ylos messu-
osallistumisen kehittdmisideat ja saatu palaute heti saman tien tulevia messuja varten. Ndin ne eivét

padse unohtumaan.

Suomen I[Imanvaihtosaneeraus kerési asiakkaiden tietoja ylos messuilla arvontalomakkeen avulla. Jo
messujen aikana sisdilmakartoitusajan varanneiden yhteystiedot kerittiin erilleen ja ajankohdat merkit-
tiin vélittomasti kalenteriin. Heidén luonaan sisidilmaedustaja kdvi sovittuna ajankohtana. Muiden kiin-

nostuneiden yhteystietoja kerittiin talteen. Néille soitettiin heti messujen jélkeen alkuviikosta.

Arvonnan avulla saatiin koko messuviikonlopun aikana keréttyd yhteensd 963 ithmisen yhteystiedot.
Naistd 168 kpl saatiin perjantaina, 369 kpl lauantaina ja 379 kpl sunnuntaina. Arvontalomakkeessa oli
taytettdvini asumismuotoon ja talon rakennusvuoteen liittyvid kysymyksid, joiden perusteella taytetyt

lomakkeet saatiin lajiteltua “kuumiin”, kiinnostaviin ja niihin, jotka eivit kuulu kohderyhméén.

Messuilla ajan varanneille kdytiin tekemissa sisdilmakartoitus heti messujen jilkeiselld viikolla.
Muille kiinnostuneille asiakkaille soitettiin heti alkuviikolla. Osalle heisté saatiin varattua kartoitus-
kdynti samalle viikolle ja osalle asiakkaista sopi paremmin seuraava viikko. Arvontalomakkeiden pe-
rusteella kohderyhméén kuuluviksi lajitelluille asiakkaille soitti asiakashankintatiimi hieman myShem-

min.

Messujen jédlkeen kiitettiin sosiaalisen median kanavissa kaikkia Suomen Ilmanvaihtosaneerauksen
messuosastolla kdyneitd ja muistuteltiin edelleen kdynnissé olevasta arvonnasta. Arvonta on voimassa
30.6. saakka, jonka jélkeen arvonta suoritetaan ja voittajan nimi julkaistaan yrityksen sosiaalisen me-

dian kanavissa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Pitkén koronapandemian aiheuttaman tauon jilkeen messut ja muut tapahtumat ovat paisseet taas
vauhtiin. Messut on tavoitteellisesti toteutettuna tehokas markkinointikeino kaikenkokoisille yrityk-
sille. Vaikka messut voi toisaalta olla arvokaskin panostus, kannattavan siiti tekee se, ettd yleensa silld
on positiivinen vaikutus liiketoimintaan. Tarkeinta osallistumisessa on suunnitelmallisuus, jotta teh-

dddn oikeat paatokset ja varataan riittavét resurssit.

Rakentaja 2022 -messut jarjestettiin Ouluhallissa 22.-24.4.2022. Messujen teemana oli rakentaminen,
remontointi ja sisustus. Néytteilleasettajia oli yhteensd 109 ja messuvieraita kévi koko messuviikonlo-

pun aikana yhteensd 6141.

6.1 Messuosallistumisen tulokset ja onnistumisen arviointi

Suomen I[Imanvaihtosaneeraus Oy:n kannalta Rakentaja 2022 -messut sujuivat hyvin. Messuosastolla
vieraili kiinnostunutta viked ja messuille asetetut tavoitteet toteutuivat. Yhteystietoja saatiin kerattya
arvonnan avulla melko paljon ja yrityksen tarjoamia palveluita esiteltiin monille messukévijdille. Li-

saksi yrityksen tunnettuus lisddntyi ja yritys sai julkisuutta.

Suomen IImanvaihtosaneerauksen osasto sijaitsi messuhallin A-osassa paikkanumerolla 73. Osasto si-
jaitsi hieman syrjédsséd, mutta sisddnkdyntien suhteen paikka oli melko hyvi, silld monet ldhtivat kierté-
méén hallia reunakdytdvid pitkin. Messuosasto kdytiin laittamassa kuntoon edelliseni iltana ja pystyt-
tdminen sujui nopeasti. Happyecon messuosaston etu onkin sen helppo ja nopea pystyttdminen. Kolme
esittelijad kerrallaan oli sopiva méard timénkokoiselle osastolle. Enimmilldén tyontekijoitd oli kerral-
laan viisi ja se oli timénkertaisen kokemuksen mukaan hieman liikaa. Toisaalta viiden henkilon pai-
kallaolo mahdollisti riittdvien taukojen pitdmisen, ja edustajat pddsivit myds itse tutustumaan messu-

jen tarjontaan.

Messujen tavoitteita oli mietitty etukiteen ja messuille mentiin siksi, ettd markkinoinnin tehostamiseen
haluttiin panostaa tdnd vuonna edellisid vuosia enemmaén. Tavoitteena oli kerétd potentiaalisten asiak-
kaiden yhteystietoja ja edistdd yrityksen tunnettuutta. Yhteystietojen kerddminen oikeilta kohderyh-

méén kuuluvilta henkil6iltd vaati messuhenkil6kunnalta aktiivista otetta ja siind onnistuttiinkin hyvin.
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Messuosastolle on hyvé keksid joku vetonaula, esimerkiksi jotain ohjelmaa tai kiinnostava arvonta,
joka pyséyttdad ohikulkijat. Timankertainen arvonta oli siind suhteessa toimiva ja Suomen [lmanvaihto-
saneerauksen osastolla kdvi kaikkina messupéivind mukavasti messuvieraita. Arvonnan palkintona ol-
lut Ehta-pihasauna houkutteli thmisié osastolle tayttdimaan arvontalomakkeita. Arvontalomakkeessa
kysyttiin juuri ne asiat, joita messukévijdsta haluttiin tietdd. Néin osastohenkildkunnan oli helppo muu-
taman kysymyksen avulla kartoittaa, voisiko kyseessi olla yrityksen kohderyhméén kuuluva henkild.
Kysymykset koskivat asumismuotoa, talon ikéé ja ilmastointia. Néilld kysymyksillad saatiin nopeasti
rajattua messuvieraiden joukosta ne henkildt, joiden kanssa keskustelua kannatti jatkaa tarkentavien
kysymysten muodossa. Yrityksen edustajien tehtdvéni onkin pitdd huolta, ettd yhteystietolomakkeet
taytetddn kokonaan, jotta asiakkailta saadaan yhteystiedot ja riittdvasti muita tarkeitd tietoja niin, etta
saadaan lajiteltua erilleen potentiaalisten asiakkaiden yhteystiedot. Taméa on tirkedd my0s yrityksen

asiakasrekisterin kannalta.

Messuhenkilosto saatiin valmennettua messukiyttdytymisen osalta hyvin. Niiltd osin messuosallistu-
minen hoitui suunnitelmallisesti ja yrityksen henkildsto toimi aktiivisesti messuosastolla. Messuhenki-
l16kunta jaksoi olla myyntihenkisin ja valmiina palvelemaan asiakkaita tehokkaasti koko messutapah-
tuman ajan. Kaiken kaikkiaan osastotyoskentely oli aktiivista ja yrityksen edustajat onnistuivat kartoit-
tamaan monien messuvieraiden talojen ilmastointitarpeet. Samalla saatiin kerdttyéd yhteystietoja tule-

vaisuuden markkinointia varten.

Sisdilmakartoitusaikoja saatiin suoraan messuilla varattua yhdeksélle asiakkaalle. Ndma kontaktit to-
dettiin messujen jalkeen kaikista arvokkaimmiksi, silld muutamat néisté kdynneistd johtivat kauppoi-
hin. Kaikille kiinnostuneille jaettiin esitteitd ja yrityksen yhteystietoja. Jos asiakas toivoi yhteydenottoa
messujen jilkeen, arvontalomakkeeseen laitettiin siitd merkintd. Loput arvontalomakkeet saatiin laji-
teltua niissd olleiden kysymysten perusteella. Kaikkiaan tiytettyjd arvontalomakkeita kertyi messuvii-
konlopun aikana 963 kpl. Kaikista potentiaalisimmille asiakkaille soitettiin heti messujen jilkeen alku-
viikolla. Niitd asiakkaita oli yhteensd 50. Muille kohderyhmiin kuuluville asiakashankintatiimi soitti

heti, kun vapaita sisdilmakartoitusaikoja saatiin auki.

Suomen I[Imanvaihtosaneeraus voisi toteuttaa seuraavan messuosallistumisensa vield suunnitelmalli-
semmin médrittiméalla etukdteen messuilta haluttujen kontaktien mairian konkreettisina lukuina. Koh-
deryhmaéin kuuluvia potentiaalisia asiakkaita 10ytyi timénkertaisilta messuilta hyvin, mutta seuraaville

messuille tavoitteet voisi asettaa vieldkin korkeammalle ja pyrkiéd kerddmaéin yhteystietoja vield enem-
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mén. Lisdksi kartoituskdyntien sopimiseen voitaisiin varautua seuraavilla messuilla paremmin varaa-
malla sisdilmaedustajien kalentereihin enemmaén vapaita aikoja heti messujen jilkeiselle viikolle.
Néma suoraan messuilla varatut kartoituskéynnit todettiin kaikista arvokkaimmiksi. Tuleville mes-
suille voisi keksid myds jotain uutta vetonaulaa, jonka avulla yritys voisi erottautua muista niytteille-
asettajista, saada messuvieraat viithtyméén osastollaan seké tutustumaan samalla tarjoamiinsa palvelui-

hin.

Kaikki messuosallistumisen hyodyt eivit ndy vélittomasti messujen jélkeen, vaan niité tulee arvioida
pidemmalld aikavalilld. Esimerkiksi myynnin kehityksen arviointi on mahdollista vasta pidemmain ajan
kuluttua. Tdménkertaisilta messuilta kertyi arvokasta kokemusta, jonka avulla uskon seuraavien mes-
suosallistumisten suunnittelun olevan vaivattomampaa kuin ensimmaiselld kerralla. Lisdksi nyt mes-
suille hankittuja tarvikkeita kuten messuseinid, valaisimia ja muuta rekvisiittaa sekd jaossa olleita tava-
roita voidaan kiyttda joko sellaisenaan tai pienilld muutoksilla myds tulevissa tapahtumissa ja mes-

suilla. Néin ollen koko kaikkia projektin vaiheita ei tarvitse kdyda 14pi uudelleen.

6.2 Opinniytetyon arviointi

Opinndytetyon tavoitteena oli teoriatiedon pohjalta késitelld tapahtumamarkkinointia ja messuja osana
yrityksen markkinointiviestintdi ja saatavilla olevan tiedon pohjalta suunnitella toimeksiantajan mes-
suosallistuminen kaikkine vaiheineen. Messut on yritykselle suuri investointi. Jotta messuosallistumi-
sesta saavutettaisiin mahdollisimman suuri hy6ty, on kaikki messuosallistumisen vaiheet syytd suunni-

tella huolellisesti.

Opinndytetyon tekoprosessi oli kdynnissd samaan aikaan todellisen messuprojektin kanssa. Tasté oli
hyotyd, silld messusuunnittelun teorian pohjalta oli helppoa edetd suunnittelussa. Toimeksiantajayritys
hy6ty1 messuosallistumisesta ja sai sekd ndkyvyytté ettd kerdttyd uusia kontakteja. Yritys onnistui li-
sadmadn tunnettuutta ja edistiméédn ihmisten tietoisuutta tarjoamistaan palveluista. Samalla saatiin ke-

rittyd arvokasta kokemusta tulevia messuosallistumisia varten.

Tulevia messuja ajatellen olisi hyva miettid, kuinka voitaisiin heréttdd asiakkaiden huomio ja saada
messuosastolle kiinnostuneita kdvijoitd. Samalla saadaan vaivattomasti kerittyd asiakkailta tarpeellisia
tietoja, jotta saadaan poimittua kdvijoiden joukosta kohderyhméén kuuluvat kotitaloudet. Tdméankertai-

nen pihasaunan arvonta oli sekd huomionheréttijana etti tiedonkerdyksen kannalta onnistunut valinta.
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Koen, ettd opinndytetyon tavoitteet tayttyivét ja lisdsi tietimysténi tapahtuman jédrjestimisen ja messu-
suunnittelun vaiheista seki messuista osana yrityksen markkinointiviestintdd. Samalla sain hyvaa kéy-

tdnnon kokemusta messuosallistumisen suunnittelusta ja toteuttamisesta. Kaiken kaikkiaan opinnéyte-

tyOn aihe tarjosi minulle hyvit mahdollisuudet syventdi ja tiydentda osaamistani, ja uskon, ettd timan
messuprojektin myoti kertyneestd asiantuntemuksesta on minulle paljon hyo6tyé tulevaisuutta ajatellen.
Piddn myds positiivisena asiana sitd, ettd tekemélleni tydlle oli todellinen tarve ja suunnitelmaa paas-

tiin heti testaamaan ja toteuttamaan kaytdnnossa.

Messukokemus oli kaikkine vaiheineen todella onnistunut (KUVA 7) ja koko projektista jdi positiivi-
nen fiilis. Tuleville messuille osallistuminen sujuu helposti hankitun kokemuksen ja tarvikkeiden
avulla. Tulevia messuja ajatellen nyt laadittu messusuunnitelma ja kehittimisehdotukset ovat myds ko-

konaisuudessaan toimeksiantajan kéytettavissa.

MANVAIHTE-
SANEERAUS

T—

Sistilima- puhtaampaa Sisailaa:
MAKSUTON ongelmista thin tyydy vahempaan.

sisdilma- kertovat: RAA
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KUVA 7. Messukokemus oli onnistunut
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