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Tiivistelma

Opinnaytetyon lahtokohtana oli selvittda keskisuomalaisen konepajan Ka-Mu Oy:n Tampereen Alihankinta-
messuille valmistautumisen kannalta merkittavimmat tekijat, miten huolellisen valmistautumisen ansiosta
voidaan edistdd messuosallistumista ja sen avulla saavuttaa paremmin asetettuja tavoitteita. Lisaksi tutki-
muksessa selvitettiin, mitd nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat odottavat saavansa kyseisilta messuilta,
koska yrityksen oman kohderyhman odotusten tunteminen on keskeinen osa valmistautumista. Tutkimuk-
sen avulla oli tarkoitus lisatd ymmarrystd messuvalmistautumisen merkityksellisyydesta, jotta messuosallis-
tumiset saadaan integroitua keskeiseksi osaksi Ka-Mun markkinointiviestintaa.

Tutkimus oli kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimusaineisto kerattiin teemahaastattelujen avulla
haastattelemalla kuutta eri messukavijaa, jotka olivat joko Ka-Mun nykyisia tai potentiaalisia asiakkaita. Jo-
kainen haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin, jonka jalkeen siirryttiin aineiston yksinkertaiseen koodauk-
seen seka aineisto analysoitiin aineistoldhtoisesti.

[Imion kokonaisvaltaisemman ymmartamisen, asiakkaiden odotuksien tunnistamisen ja oman kohderyh-
man tuntemisen myo6ta teoriaan yhdistettyna saatiin selville messuosallistumisen kannalta merkittavimpia
tekijoita, joihin voidaan ratkaisevasti vaikuttaa huolellisella valmistautumisella. Messukavijoéiden yhtenai-
nen mielipide oli, ettd he osallistuvat Tampereen Alihankintamessuille ylitsevoimaisesti eniten verkostoitu-
miseen ja tuttuihin toimittajiin liittyvien syiden takia. Ellei messuosasto olisi tutun toimittajan osasto, nako-
tai tuntoaistiin liittyvat aistidarsykkeet, henkilokohtainen messukutsu tai asiantunteva ja ulospainsuuntautu-
nut henkilokunta saattavat silti ratkaista messuosastolle paatymiseen. Jatkotutkimuksena olisi hyodyllista
tutkia Alihankintamessujen jalkeista aikaa, miten paljon tutkimuksessa selvinneet tekijat edistivat messu-
osallistumista ja pystyttiinko asiakkaiden odotuksiin vastaamaan paremmin. Lisdksi olisi mielenkiintoista
saada selville, mitka tekijoista olivat toimeksiantajayrityksen kannalta oleellisimmat.
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Abstract

The starting point of the thesis was to find out the most significant factors in terms of preparation for the
Tampere Subcontracting trade fair of the machine shop Ka-Mu Oy from Central Finland, how careful prepa-
ration can be used to improve the business’ trade fair experience and better achieve set goals. In addition,
the study found out what current and potential customers expect to get from the trade fair, because know-
ing the company's own target group’s expectations is a key part of preparation. The purpose of the re-
search was to increase understanding of the importance of trade fair preparation, so that trade fair partici-
pation can be integrated into a key part of Ka-Mu's marketing communications.

The study was a qualitative study. The research material was collected with the help of themed interviews
by interviewing six different fair visitors who were either current or potential customers of Ka-Mu. Each in-
terview was recorded and transcribed and after that a simple coding of the material was done and the ma-
terial was material-orientally analyzed.

With a more comprehensive understanding of the phenomenon, identification of customer expectations
and knowledge of one's own target group, combined with theory, the most significant factors in terms of
trade fair participation were found out, which one can decisively influence by careful preparation. The com-
mon opinion of the fair visitors was that they attend the Tampere Subcontracting Fair overwhelmingly
mostly for reasons related to networking and familiar suppliers. If the trade fair stand was not the stand of
a familiar supplier, sensory stimuli related to the sense of sight or touch, a personal trade fair invitation or
knowledgeable and outward-oriented staff might still make one’s trade fair stand attractive. As a follow-up
study, it would be useful to investigate the period after the subcontracting fair, how much the factors that
emerged in the study improved business’ fair experience and whether it was possible to better meet the
expectations of customers. In addition, it would be interesting to find out which of the factors were the
most relevant for the commissioning company.
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1 Johdanto

Messujen merkitysta yrityksen markkinointiviestinnan keinona ei voida korostaa liikaa. Nykypaivan
informaatiotulva tekee monista markkinointiviestinnan keinoista tehottomampia ja yritykselle en-
tistd vaikeampaa tavoittaa omaa kohderyhmaansa. Ndiden syiden takia yritykset osallistuvat en-
tistd enemman messuille ja messujen suosio markkinointiviestinnan keinona on jatkuvasti kasva-
nut. (Muhonen & Heikkinen 2003, 16.) Koska messuosallistumiset ovat yritykselle kalliita
markkinoinnin investointeja, onnistunut osallistuminen ja sita kautta saavutettava messumenestys

vaativat huolellista valmistautumista ja paljon valmisteluaikaa (Saksala 2015, 194).

Taman opinnadytetyon tarkoituksena on tunnistaa Ka-Mu Oy:n messuvalmistautumisen kannalta
tarkeimpia toimintatapoja ja tutkia ndiden kaytanteiden liittamista yrityksen messuosallistumi-
seen. Yrityksella ei ole viela selkeda messuille valmistautumisen toimintamallia, joten edellisia
messuosallistumisia on ohjannut vahdinen valmistautuminen, mika vaikeuttaa osaltaan yrityksen
messu- ja markkinointitavoitteiden saavuttamista. Yleensa teollisuusalan yrityksissa korostuukin
markkinointiviestinnan tietoisuuden puute (Karjaluoto 2010, 10). Tutkimuksessa tutkitaan ennen
messuja tapahtuvaa prosessia eli selvitetdadan, miten huolellisella valmistautumisella voidaan edis-
taa Ka-Mun messuosallistumista, jotta yritys saa mahdollisimman paljon irti erityisesti vuoden
2022 syksyn Tampereen Alihankintamessuista. Lisaksi tutkimuksessa perehdytaan, mita messuka-

vijat odottavat saavansa kyseisiltd messuilta, mika edesauttaa Ka-Mun valmistautumista messuille.

Ka-Mu Oy on keskisuomalainen konepaja, joka valmistaa pienkomponentteja padosin alumiinista
CNC-koneistamalla. Yritys on julkaissut vuoden 2022 kevaalla uuden strategiatydsuunnitelman,
joka koostuu kuudesta eri hankkeesta. Yksi hankkeista koskee markkinoinnin ja viestinnan osa-alu-
etta, jonka tavoitteena on lisata laadukasta nakyvyytta seka Ka-Mun nakoista ja henkista ilmetta ja
ilmaisua. Yhtena toimenpiteena tavoitteiden saavuttamiseksi Ka-Mu on paattanyt panostaa jat-
kossa messuosallistumisiinsa. (Ka-Mu: Strategiatyon hankkeet 2022, 11.) Tassa tutkimuksessa mes-
suosallistumisen panostamiseen syvennytdan valmistautumisen nakdkulmasta. Ka-Mu osallistuu
syksylld 2022 Tampereella jarjestettaviin Suomen johtaviin teollisuusalan messuihin viidetta kertaa

historiassaan.

Tampereella jarjestetdan 27.-29.9.2022 Tampereen Alihankintamessut. Messut ovat saavuttaneet

osakseen kansallisen innostuksen lisdksi runsaasti kansainvalistda huomiota, ja Tampereen messut



ovatkin Euroopan toiseksi suurin alihankintateollisuuden messutapahtuma. Kaikki tuhat messu-
osastoa ovat olleet hyvissa ajoin loppuunmyytyja. (Alihankinta 2022 -messut lupaavat kohtaamisia
ja teollisuuden vetovoimaa 2022.) Tutkimusaiheen maaraytymiseen vaikuttivat Ka-Mu Oy:n strate-
giatyon tavoitteiden asettamisen kautta syntyneet toimenpiteet. Tampereen Alihankintamessut
ovat Ka-Mulle vuoden tarkein messutapahtuma, joten tutkimusaineisto kerataan Alihankintames-

sujen kavijoita haastattelemalla.

Koska empiirinen tutkimusaineisto kerataan haastattelemalla Tampereen Alihankintamessujen eri
messukavijoitd, tutkimus antaa myos yleisesti konepajoille ja toimialalle lisdd ymmarrysta, mita yri-
tykset haluavat nailta messuilta, ja mitka ovat yrityksien erindiset syyt messuille osallistumisen
taustalla. Tamankaltainen ymmarrys auttaa yrityksia kehittamaan toimintaansa oikeaan suuntaan,
jolloin voidaan vastata asiakkaiden odotuksiin entista paremmin. Teollisuusalan yritykset eivat ole
olleet tunnettuja riittavasta messuvalmistautumisesta, joten asiakasymmarryksen kehittaminen on

alalla askel eteenpain.

Taman opinndytetyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan kahta paateemaa; messuosallis-
tumista, ja minkalaisia messut ovat markkinointiviestinnan keinoina. Paateemoja kasiteltiin use-
ammasta nakokulmasta kokonaisvaltaisen ymmarryksen edistamiseksi tutkimusaiheesta. Tutki-
muksessa kdytettiin hyodyksi monipuolisesti useamman eri aihealueen teoriaa. Ensimmaiseksi
teoriaosuudessa avataan messuja kasitteen nakokulmasta syventyen messumenestysta edistaviin
tekijoihin, jotka voidaan huomioida valmistautuessa. Tdman jdlkeen teoriaosuudessa siirrytaan tar-
kastelemaan toista paateemaa, messuja markkinointiviestinnan keinona. Tassa teemassa tarkas-
tellaan markkinointiviestintaa kasitteena sekd messuja osana markkinointiviestintaa ja sita kautta

saavutettavia hyotyja.

Tutkimus toteutettiin empiirisend haastattelututkimuksena, jossa kaytettiin hyodylliseksi koettua
teemahaastattelumenetelmaa. Tutkimuksessa haastateltiin kuutta Tampereen Alihankintamessu-
jen messukavijaa, jotka ovat sekd Ka-Mun nykyisia etta potentiaalisia asiakkaita. Haastateltavat
henkilot ovat avainasemassa selvitettdessa, mitd messukavijat haluavat saada syksyn 2022 Alihan-
kintamessutapahtumalta. Haastateltavia henkildita valittaessa pyrittiin huomioimaan, etta samoi-
hin kysymyksiin paastdaan kuulemaan ajatuksia nykyisiltad ja potentiaalisilta asiakkailta, seka he vas-

taisivat Tampereen Alihankintamessuille osallistumisesta yrityksessdan, jotta haastateltavat



tuntisivat yrityksen syyt osallistumiselle. Teemahaastattelumenetelman avulla voidaan selvittaa,
mitka ovat heidan syitdan osallistua messuille ja tekijoita, mitka vaikuttavat erilaisille messuosas-

toille paatymiseen.

Opinndytetyon tutkimustuloksissa esitelldadn kattavasti Ka-Mun kohderyhman odotuksia ja koke-
muksia Alihankintamessuista. [Imién kokonaisvaltaisemman ymmartamisen, odotuksien tunnista-
misen ja oman kohderyhman tuntemisen myota teoriaan yhdistettyna voidaan esittda messuosal-
listumisen merkittavimpia tekijoita, joihin voidaan ratkaisevasti vaikuttaa huolellisella
valmistautumisella. Huolellisella valmistautumisella voi olla merkittavia eroja messujen tulosten
hyodyissa. Kun tunnetaan paremmin ilmién mahdolliset tekijat ja yhteydet, niita voidaan hyédyn-

taa Ka-Mun markkinoinnin ja viestinnan hanketydssa.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelma-luvussa tarkastellaan olennaisimpia tutkimusongelmia ja maaritetdan taman
perusteella tutkimuskysymykset. Luvun lopussa kasitellaan, kuinka tutkimuksen eettisyys huomioi-

tiin tutkimuksessa seka esitelldaan toimeksiantajayrityksen perustiedot.

2.1 Tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tavoite

Tassa tutkimuksessa tutkitaan Ka-Mu Oy:n valmistautumista syksylld 2022 Tampereella jarjestetta-
viin Suomen johtaviin teollisuusalan Alihankintamessuille, sekd mita heidan nykyiset ja potentiaali-
set asiakkaansa odottavat nailta messuilta. Ka-Mu on osallistunut kyseisille messuille aiemminkin,
mutta he eivat ole panostaneet messuosallistumiseen kuin ainoastaan ulkoistetulla messuosastolla
ja yrityksen videomateriaaleilla. Messumenestykseen johtava messuosallistuminen vaatii yrityk-
seltd huolellista panostamista ja oman kohderyhman tuntemista. Messuille valmistautumisen tar-
kastelu nousee keskeiseksi tyokaluksi, jotta messuosallistumisesta voidaan saada mahdollisimman

paljon irti seka lisaksi, mita yritys haluaa messujen avulla saavuttaa.

Ka-Mu Oy on luonut kevaalla 2022 uuden strategiasuunnitelman, joka ohjaa yrityksen toimintaa

vuosina 2022-2025. Strategiaty6 on jaettu kuuteen eri hankkeeseen:

e Markkinointi ja viestinta



e Operatiivinen toiminta

e Myynti nykyisille asiakkaille

e Myynti uusille asiakkuuksille

e Henkil6stokokemus

e Blingfactory-verkkokauppaliiketoiminnan kehittaminen

Tama tutkimustyo keskittyy markkinoinnin ja viestinnan hankepuolelle. Hankkeen paamaarana on
lisata laadukasta nakyvyytta seka Ka-Mu Oy:n ndkoista ja henkista ilmetta ja ilmaisua. Lisaksi Ka-
Mu haluaa panostaa digitaalisien kanavien suunnitelmallisempaan hyédyntamiseen. Toimenpiteet
paamadrien saavuttamiseksi ovat brandiuudistus, uudet www-sivut, messut seka selkea markki-
nointisuunnitelma, tavoiteasetanta ja -seuranta kaikkeen tekemiseen. (Ka-Mu: Strategiatyon hank-

keet 2022, 11.)

Tutkimuskohde on rajattu koskemaan messuja. Yrityksella ei ole vield selkeda messuosallistumisen
toimintamallia, jossa osallistumista ohjaisi yrityksen tavoitteet ja se olisi tiivis osa yrityksen markki-
nointia. Toimeksiantajan ongelmana on messuvalmistautumisen kannalta keskeisimpien kdytantei-
den tunnistaminen seka niiden pohjalta toimintatapojen yhdistaminen yrityksen messuosallistumi-
seen. Tutkimustydn aihe mietittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa heidan tarpeidensa

perusteella.

Kaksi tutkimuskysymysta télle opinnadytetyodlle ovat:

o Mitka tekijat valmistautuessa edistavat Ka-Mu Oy:n messuosallistumista, jotta messuilla
voidaan menestya?

e Mitad Ka-Mu Oy:n kohderyhma odottaa saavansa Tampereen Alihankintamessuilta syksylla
20227
Tutkimuksen tavoitteena on tunnistaa Ka-Mu Oy:n messuille valmistautumista edistavia tekijoita
seka niiden pohjalta syntyvia messuosallistumisen toimintatapoja. Tavoitteena on kartoittaa asiak-
kaiden tarpeita ja ndakemyksia, jotta voidaan tuntea oma kohderyhma ja sita kautta vaikuttaa hy-

van messuasiakaskokemuksen syntymiseen.
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2.2 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimusaineisto koostuu kuuden messukavijan haastattelusta. Jokaisen haastattelun nauhoitta-
miseen kysyttiin haastateltavan lupa ja haastatteluiden alussa painotettiin, etta tulokset pseu-
donymisoidaan siten, ettei vastauksista pysty tunnistamaan, kuka on ollut kyseessa. Kaikille haas-
tatteluun osallistuneille kerrottiin, ettei toimeksiantajayritys myoskaan saa tietda, kuka tai kenen
mielipide oli kyseessa, vaan ainoastaan opinndytetydntekijalla on oikeus nahda ja kuunnella aineis-
toa. Ndin varmistettiin, ettd jokainen haastateltava pystyi vastaamaan suoraan ja rehellisesti

omasta nakokulmastaan.

Tutkijaa sitoo tutkimusaineiston huolellinen sailyttaminen tietoturvallisessa ymparistossa koko tut-
kimuksen ajan ja opinnaytetyon tutkimusaineisto havitetdaan tyon valmistuttua (Opiskelijan muisti-
lista opinndytetydprosessin etiikasta 2020). Taman tutkimustyon kohdalla tutkimusaineiston tieto-
turva taattiin niin, ettd vain opinndytetyontekijalla oli oikeus paasta aineistoon kasiksi.

Opinndytetyon ollessa valmis kaikki nauhoitetut haastattelut seka litteraatit ja koodit tuhottiin py-

syvasti.

Ennen tutkimuksen aloittamista perehdyttiin Jyvaskylan ammattikorkeakoulun eettisiin periaattei-
siin, johon kuuluvat muun muassa oikeaoppinen lahteiden kaytto ja tekijanoikeusasiat. Lisaksi nou-
datettiin oikeanmukaista, tieteellistd, hyvaa kaytantda, mika nakyy opinndytetydssa eri vaiheiden
rehellisyytena, huolellisuutena ja tarkkuutena. Tutkimustyo toteutettiin toimeksiantona, joten erit-
tain tarkeaa on, ettd tutkimustulokset esitellddn taysin totuudenmukaisesti, eikd mitdan tuloksia,

hyvia tai epamiellyttavia, jateta pois. (Kananen 2015, 125.)

2.3 Yritysesittely — Ka-Mu Oy

Ka-Mu Oy (myohemmin “Ka-Mu”) on Karstulassa vuonna 1982 perustettu yritys, joka valmistaa
pienkomponentteja padosin alumiinista CNC-koneistamalla. Pdaasiallinen toimiala on metallin ali-
hankintateollisuus. Ka-Mun asiakasryhmaa ovat suomalaiset, kansainvalistyneet yritykset, jotka
ovat tunnettuja korkean laadun tuotteistaan. Liséksi perinteisen B2B-puolen lisdksi konepajayrityk-

selld on alabrandina toimiva nettikauppa, joka on keskittynyt myymaan kuluttajille moottorikelkan
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viritys- ja varaosia. Suurin osa liikevaihdosta virtaa kuitenkin yrityksen B2B-puolelta isojen paa-
miesasiakkaiden kautta, joita on nelja. Ka-Mu on tunnettu tyonantaja kotipaikkakunnallaan Karstu-

lassa ja tyollistaa [ahes 30 asiantuntijaa.

Ka-Mu osallistuu tana vuonna kahteen eri messutapahtumaan. Tampereella jarjestetaan 27.-
29.9.2022 Alihankinta 2022 -messut ja Rovaniemelld 5.-6.11.2022 Kelkkamessut. Tampereen mes-
sut ovat suunnattu yritysasiakkaille, kun puolestaan Rovaniemelld messuilla on yritysasiakkaiden
lisaksi yksityisasiakkaita. Ka-Mun nakékulmasta Tampereen Alihankintamessut ovat tarkeammat,

joten tama tutkimus on rajattu koskemaan niita.

Tampereella jarjestetdaan 27.-29.9.2022 Suomen johtava teollisuuden messutapahtuma Alihan-
kinta ja AlihankintaHEAT 2022. Ka-Mu on osallistumassa messuille omalla messuosastollaan. Mes-
suosaston suunnittelun Ka-Mu on ulkoistanut alan toimijalle, joten ennen tata tutkimusta messu-
tapahtuman valinta, naytteille asettaminen ja osaston sijainti messuilla ovat paatetty. Koska nama
asiat ovat jo paatetty, tutkimustyo kartoittaa muita edistavia tekijoita, jotta yritys saa messuosal-
listumisestaan mahdollisimman paljon irti ja hyotyja strategiasuunnitelman mukaisesti. Opinnayte-
tyon tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajayritykselle laadukasta, tutkittua tietoa, mita he voivat

hyédyntaa messuosallistumisen suunnittelussa ja markkinoinnin toteutuksessa ennen messuja.

3 Messuosallistuminen

Tassa luvussa kasitelladn messuja kasitteena seka messujen merkitysta niille osallistuvalle yrityk-
selle. Taman jalkeen paneudutaan, miten yrityksen kannattaa valmistautua ennen messuja, jotta
yritys voi saavuttaa tavoitteensa ja sitd kautta menestya messuilla. Lopuksi keskitytaan, mita asiak-

kaat odottavat messuilta osallistuessaan sekd messuosaston hyddyntamista asiakaskokemuksessa.

3.1 Messuosallistumisen syyt

Messuiksi kutsutaan tapahtumia, joissa valmistajat, alihankkijat, jalleenmyyjat ja jakelijat esittele-
vat tuotteitaan ja palveluitaan sekd olemassa oleville ettad potentiaalisille asiakkaille (Karjaluoto
2010, 65). Messut ovat olleet merkittavida myynnin ja viestinndn tyévalineitd ympari maailman vuo-

sisatojen ajan (Kirchgeorg, Jung & Klante 2010, 301). Messut ovat vuorovaikutteisia ja luovia koh-
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taamisia organisaation ja kohderyhman valilla. Siksi niitd pidetdan hyvana tapana hankkia yhteyk-
sid, myyda, vahvistaa yrityskuvaa, hoitaa asiakassuhteita, lisdta tunnettavuutta ja opettaa jotakin
uutta omalle kohderyhmalleen. (Jansson 2007, 22-24.) Nykyisin messujen pdaasiallinen toiminta
keskittyy tiedonvaihtoon seka verkostoitumiseen, ja ne toimivatkin verkostoitumisen vauhdittajina

(Minjiang & Chunlin 2021, 1).

Jokainen yritys markkinoi omaa toimintaansa ja tapahtumat ovat yksi yrityksen markkinointivies-
tinnan keinoista. Tapahtumaviestinnan etu on sen vuorovaikutteisuus ja henkilékohtaisuus. Toisin
sanoen tapahtumat ovat loistava keino vaikuttaa yrityksen kohderyhman tunteisiin. (Vallo & Hayri-
nen 2016, 35—-38.) Messut ovat lisaksi hyva tapa lisata yrityksen nakyvyytta. Jansson (2007, 24)
esittelee messutapahtumiin erikoistuneen ruotsalaisen yrityksen Fairlinkin teettdaman tutkimuk-
sen, jossa 79 % messuille osallistuneista yrityksista on sitd mieltd, ettd messuosallistuminen on

vahvistanut heidan yrityskuvaansa.

Kaupallisen viestinnan maaran kasvaessa yhteiskunnassamme yrityksien on entista haastavampi
erottautua joukosta. Henkilokohtaiset tapaamiset eivat ole itsestdadnselvyys, koska yrityksen koh-
deryhma ei pysty jarjestamaan aikaa kaikille halukkaille. Messujen avulla yritys saa kohtaamisia,
koska laadukkaille messuille kokoontuu tasmalleen yrityksen oikeaa kohderyhmaa, ketka ovat ai-
dosti kiinnostuneita toimialasta. (Jansson 2007, 5.) Asiantuntijat uskovat median merkityksen kas-
vaessa kasvokkain tapahtuvan kommunikoinnin tarpeen tulevan korostumaan ja tama lisda messu-
jen suosiota kohtaamispaikkoina. Palveluldhtoisyyteen panostetaan entista vahvemmin ja
messumarkkinoiden kansainvalistyminen lisddvat myonteista vaikutusta alaan. (Kirchgeorg ym.

2010, 306.)

Messumenestyksen mahdollistajia ovat henkilokohtaiset tapaamiset yrityksen asiakkaiden ja edus-
tajien valilla. Nykypaivana kuluttajilla on saatavilla jatkuvasti runsaasti tietoa, joten tamankaltai-
nen tietotulva ohjaa kuluttajat entistd tarkemmin valitsemaan, mité tai keta he haluavat kuun-
nella. (Jansson & Jansson 2017, 20-21.) Kuluttajien saatavilla olevan tiedon luotettavuus saattaa
myos olla kyseenalaista ja informaatiokin voi olla joskus epéatarkkaa (Bettis-Outland & Guillory
2017). Messuja pidetaan tutkitusti hyvana markkinoinninkeinona, koska ne mahdollistavat juuri
nama arvokkaat, henkilokohtaiset kohtaamiset yrityksen potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Jans-

son & Jansson 2017, 20-21.) Kasvokkain tapahtuvat kohtaamiset mahdollistavat vield yritykselle
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tilaisuuden tuottaa asiakkaille eri aisteihin vaikuttavia muistijalkia ja kilpailijoista positiivisesti erot-

tuvia elamyksia. (Vallo & Hayrinen 2016, 23-24.)

Ka-Mu on aloittanut yrityksen sisdisen markkinoinnin ja viestinnan hankkeen kevaalla 2022, jonka
yksi toimenpiteistad on luoda messuille toimiva toimintamalli ja parantaa yrityksen messuosallistu-
mista. Tama mahdollistaa sen, ettd Ka-Mu voi paasta hankkeen tavoitteisiin, kuten synnyttaa asi-

akkaille positiivisia mielikuvia ja sitd kautta ansaita lisaa toivottua nakyvyytta.

3.2 Messuille valmistautuminen

Messuosallistumista kannattaa yrityksen harkita etukateen huolella. Jos ei ole selvaa kasitysta,
miksi organisaatio on osallistumassa messuille, ja mika on osallistumisen selva tavoite, yrityksen
kannattaa yksinkertaisesti kdayttaa markkinointibudjetti toisin keinoin. (Vallo & Hayrinen 2016, 98.)
Ennen tapahtumaa asetettujen tavoitteiden pitaa olla sellaisia, etta tapahtuman tuloksia voidaan
mitata tavoitteiden avulla tapahtuman jalkeen (Muhonen & Heikkinen 2003, 117). Pelkastaan
myynnin mittaaminen jattdaa messujen tulokset puutteelliseksi, koska B2B-messuilla tarvitaan mui-
takin tavoitteita myynnin ohella (Sarmento, Farhangmehr & Simoes 2015, 294). Messumenestymi-
nen vaatii selkeat tavoitteet, luovan suunnitelman seka motivoituneen ja ammattitaitoisen henki-

I6kunnan (Jansson 2007, 5).

Tapahtumien tuloksellisuuden mittari taloudellisesta ndkokulmasta on ROl (Return On Invest-
ment). ROl ilmoitetaan prosentteina ja kertoo, kuinka paljon investointi eli esimerkiksi tapahtuma
on tuottanut. (Vallo & Hayrinen 2016, 61.) Jos yritys osallistuu vuosittain messuille, messuosaa-
mista kasvattaa edellisen messuosallistumisen loppuarvioinnin hyddyntaminen seuraavan osallis-
tumisen suunnittelussa (Jansson 2007, 17). Messuosallistumisten jatkuva kehittaminen voi johtaa
selkedsti parempiin tuloksiin ja kasvattaa nain ROl:ta. Kansainvalisen messujarjestajan VNU:n tut-
kimuksessa selviaa, etta ammattimaisesti toimivat messuosallistujat onnistuivat saavuttamaan
kymmenen kertaa korkeamman ROI:n kuin messuosallistumiseen epdjarjestelmallisesti suhtautu-

neet. (Jansson 2007, 87.)

Toimeksiantajayrityksen tapauksessa padasiallinen syy, miksi tama tutkimus toteutettiin, oli mes-
suosallistumista edistavien tekijéiden tunnistaminen valmistautumisvaiheessa ja niistd syntyvan

toiminnan kaytantoon vienti hankkeen tavoitteiden saavuttamiseksi. Vahainen valmistautuminen
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mukaan lukien messuosallistumisen syiden vajavainen tiedostaminen tekevat tavoitteiden saavut-
tamisesta hankalampaa. Kun yritys haluaa paasta aiempia kertoja parempiin tuloksiin, on syyta
tunnistaa osallistumisen kannalta keskeiset, edistavat tekijat, jotta parhaimmassa tapauksessa voi-
daan kymmenkertaistaa tapahtuman avulla aikaansaadut tuotot. Hanke ja sen toimenpiteet ovat

ensimmainen askel kohti jatkuvaa kehittamista.

Tutkimus on rajattu koskemaan messuja edeltavaa aikaa, koska suurin osa messuihin kohdistu-
vasta tyosta toteutetaan ennen messuja (Messu- ja tapahtumajarjestajat ry 2019). Onnistuneessa
tapahtumassa on osattu huomioida kaikki strategiset ja operatiiviset kysymykset (Vallo & Hayrinen
2016, 121). Projektipaallikon ja -tiimin taytyvat huomioida nama kaikki tekijat tasapuolisesti. Tasa-
paino nadiden tekijéiden valilla luo onnistuneen tapahtumamallin, joka on monistettavissa muihin-

kin messuosallistumisiin. (Vallo & Hayrinen 2016, 127.)

3.3 Strategiset ja operatiiviset tekijat

Strategisiin tekijoihin lukeutuvat tavoite, kohderyhma ja lahtokohdat. Tapahtuman tavoite on aina
tarkein asia tapahtuman suunnittelusta toteutukseen asti. Yrityksen taytyy osata vastata, miksi ta-
pahtuma jarjestetdan, ja mita tapahtuman avulla halutaan viestia. Lahtékohdat vastaavat kysy-
myksiin "mitad”, “missa” ja "milloin”. Lahtokohdat tuovat kohderyhman ja tavoitteen yhteen: Mil-
lainen tapahtuma halutaan toteuttaa kohderyhmalle ja millaisella tapahtumalla paastaan
tavoitteeseen? Yhdessa nama kolme strategista tekijaa muodostavat tapahtuman idean. Ideointi
voidaan kokea joskus haastavavaksi. Talloin ideaa voi etsid tapahtumapaikasta, organisaation ar-

voista, historiasta, toiminnasta, ajan ilmidista tai tapahtuman tavoitteesta. (Vallo & Hayrinen 2016,

121-123.)

Tampereen Alihankintamessujen vuoden 2022 teemana on teollisuuden vetovoima, tarpeet ja te-
kijat (Alihankinta 2022). Jos messuosastolta puuttuu strategia, innostus tai molemmat, messu-
osasto ei onnistu sitouttamaan tapahtumakavijoita (Jansson 2007, 16). Toimeksiantaja kayttaa tata
tutkimustyota apuna messustrategian luomisessa, joten yrityksen johdon vastuulle jaa lisaksi huo-

mioida innostuksen jalkauttaminen messuhenkiléstoon.
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Erityisesti liiketoimintaan liittyvissa tapahtumissa ideana voidaan kayttaa yrityksen omaa tarinaa
(Vallo & Hayrinen 2016, 123). Jos halutaan vaikuttaa tapahtumakavijan tunteisiin, tapahtuman jar-
jestdjan kannattaa kayttaa tarinallistamista eli tarinalahtoista muotoilua. Yritys saa osakseen
enemman nakyvyyttd, koska yrityksen brandi on asiakkaalle mieleenpainuvampi tarinan avulla,
silla tarina on tapa sitoa ja innostaa kavijoita luomaan yhteista tarinaa yhdessa vuorovaikutuksessa
yrityksen edustajien kanssa. Tarinat inhimillistavat yrityksen toimintaa, jolloin yrityksen brandi on
paremmin lasna. Tarinallistamista kaytetaan lisaksi silloin tapahtuman tyovalineend, jos halutaan

padsta parempiin tapahtuman myynnillisiin tavoitteisiin. (Vallo & Hayrinen 2016, 66—68.)

Operatiiviset tekijat tarkastelevat tapahtumaa tapahtumaprosessin, sisallon ja ohjelman seka vas-
tuuhenkiléiden kautta. Tapahtumaprosessi koostuu kolmesta eri vaiheesta, suunnittelusta, toteu-
tuksesta ja jalkimarkkinoinnista. Tapahtuman sisallon laatimisessa taytyy tuntea huolellisesti oma
kohderyhma. Lisaksi tapahtumaprojekti vaatii projektipaallikon, kuka on suunnitteluvaiheen kes-
keisin henkil6 ja vastuussa koko tapahtumasta. Toisin sanoen operatiiviset tekijat muodostavat ta-
pahtuman tuotannon kokonaisuuden. (Vallo & Hayrinen 2016, 125-127.) Tavoite korostuu jokai-
sen naiden tekijan kohdalla. Esimerkiksi messuosaston sisallon suunnittelussa tavoitteella on suuri
merkitys. Messuosaston vetonaulainen esiintyja tai hintavat ohjelmanumerot voivat kerata kavi-
joita, mutta jos messuosaston tavoitetta ei ole huomioitu, sisalto voi kerata vaaraa kohderyhmaa

ja he eivat ole oikeasti kiinnostuneet osaston yrityksesta. (Jansson 2007, 59.)

3.4 Messukavijoiden odotukset

Onnistunut messuosasto vastaa tapahtumaa. Se on rajattu alue, jossa kohtaavat asiakkaat ja hen-
kilosto, jonka takia tilanteen mittareina toimivat vuorovaikutustaidot. Messuhenkil6std on osa or-
ganisaation maineen ja imagon rakentumisessa. (Vallo & Hayrinen 2016, 98—99.) Hyvan tapahtu-
man tekijat ovat tunnelma, sisallon sujuvuus, elamykset ja onnistunut vuorovaikutus vieraiden
kanssa. Lisaksi vieraiden odotukset ylittyvat, jos he saavat kokea jotain erityista. (Catani 2017,
130.) Messu- ja tapahtumajarjestdjat ry:n (2019) mukaan “kavija haluaa tulla ndhdyksi ja kuulluksi

seka olla huomion kohteena”.

Asiakkaan tunnekokemuksen synnyttaminen rakentaa mieleenpainuvia ja kilpailijoista erottuvia
asiakaskokemuksia (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppd & Tanner 2021, 84). Onnistunut, positiivi-

nen kavijakokemus vahvistaa yrityksen brandia ja yhteisollisyyden tunne syventaa asiakassuhdetta
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(Catani 2017, 131). Usein jokaisella tapahtumakavijalla on odotuksia tapahtumasta ja selvittamalla
ne voidaan tuottaa hyotyja jarjestajalle toiminnan kehittamiseksi (Bladen ym. 2012, 166). Siksi ta-
man tutkimuksen aineisto kerataan haastattelemalla nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita, jotta voi-

daan tuntea tarkalleen oma kohderyhma.

Tapahtumakavijat odottavat saavansa messuilta virikkeitd, tuoreita ideoita, uusia tietoja ja asian-
tuntijoiden neuvoja seka merkittavia verkostoja. Parhaimmassa tapauksessa messun anti ratkaisee
kavijan ongelman tai johdattelee uusiin mahdollisuuksiin. (Jansson 2007, 13.) Innovaatiot ovat ny-
kyisin kavijoiden yksi tarkeimmistd motivaation lahteista osallistua messuille. Messuille osallistu-
vaa yritysta suositellaan toteuttamaan messusisalténsa uusien tuotteiden, palveluiden tai ideoiden
nakokulmasta (Sarmento ym. 2015, 293). Puolassa Tampereen Alihankintamessuja vastaavilla
messuilla messukavijoista 69 % odottivat padsevansa kuulemaan uutuuksista. Tutkimuksessa ha-
luttiin selvittaa isojen messujen kavijoiden tietotarpeita, ja tutkimus toteutettiin kirjallisuuskat-

sauksena seka aineisto kerattiin kyselyilla. (Proszowska 2019, 35.)

Vuorovaikutuksen merkitysta ei voi liikaa korostaa B2B-messuilla. Kavijat etsivat mahdollisuutta
olla vuorovaikutuksessa suoraan etsimansa yrityksen kanssa (Friedmann 2006, 1). Ostotavoitteet
eivat paase lahellekdaan samalle tasolle vuorovaikutustavoitteiden kanssa. Aggressiiviset myynti-
strategiat eivat toimi B2B-messuilla, koska vierailijat eivat arvosta ostamista B2B-messuilla. (Sar-

mento ym. 2015, 293.)

3.5 Messuosasto

Tavoitteellisen messuosaston tunnusmerkkina pidetdan, ettd organisaation brandi on osattu sitoa
messun teemaan ja huomioitu somistuksessa, esityksissa ja koko tapahtuman toteutuksessa (Vallo
& Hayrinen 2016, 9). Toimivassa messuosastossa on huomioitu kolme asiaa; messuosaston toimi-
vuus tyonakokulmasta, tavoitteiden saavuttaminen seka yrityksen identiteetin ja perusarvojen va-

littyminen. (Jansson 2007, 42—-43.)

Henkilokohtaisten tapaamisten edellytys on yrityksen edustajien helposti ldhestyttava toiminta
osastolla. Asiakkaiden kohdalla kyse on ihmisista ja ihmiset solmivat kauppoja niiden kanssa, jotka
he tuntevat, joista pitavat, ja joihin voivat luottaa. (Jansson & Jansson 2017, 85.) Tutkimukset ovat

osoittaneet kerta toisensa jalkeen, etta paattajat kaantyvat niiden yritysten puoleen, joiden kanssa
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heilld on ennestdan suhde (Friedmann 2006, 2). Onnistuessaan messuosasto sitoo yhteen yrityk-
sen, asiakkaan ja tapahtumaympariston luomalla yhtendisen vuorovaikutussuhteen, jonka koke-

muksen vaikutukset sdilyvat messujen paattymisen jalkeen (Catani 2008, 17).

Messuosastot pyrkivat tekemaan tapahtumakavijoihinsa vaikutuksen. Asiantuntijat ovat tutkineet
messukavijan vaikutuksen synnyttamista ihmismuistin toimintaperiaatteilla. Messuilla kavija vas-
taanottaa arsykkeitd, jotka varastoituvat ensimmaiseksi lyhytkestoiseen muistiin. Jos informaation
kasittely jatkuu tietoisesti tai tiedostamatta, tieto ohjautuu pitkakestoiseen muistiin. Taman tilan-
teen syntymiseksi vaikuttavat altistusaika vaikutteille, messukavijan kayttama energia informaa-
tion varastoimiseksi, ja palaako kavija uudestaan miettimaan asiaa. Jos yritys haluaa onnistua jat-
tamaan muistijaljen kavijan pitkakestoiseen muistiin, tutkijat ehdottivat kilpailukeinoiksi
erottautumista muista messuosastoista, asiakkaan tarpeisiin vastaamista, vaikuttamista useaan
aistiin, messuviestinnan yksinkertaistamista ja jarjestelmallista messuosastoa. (Jansson 2007, 19.)
Messut ovat ainoa media, jonka avulla voidaan vaikuttaa kaikkiin viiteen ihmisen aistiin (Menesty

messuilla — ndytteilleasettajan verkkokurssi 2019).

Tapahtumajarjestdjaa suositellaan onnistumaan messukavijansa osallistamisessa. Jos esitys antaa
kuuloaistillisia arsykkeita, kavija muistaa esityksesta 20 prosenttia. Nakoaistiin perustuvista esityk-
sista kavija muistaa 30 prosenttia. Kun jo pelkdstaan yhdistetddan nama kaksi aistia, kavija muistaa
puolet esityksestad. Kun edelliseen yhdistetaan, etta kavija padsee osallistumaan esitykseen itse pu-
humalla, hdn muistaa 70 prosenttia. Parhaimmassa tapauksessa kavija muistaa esityksesta 90 pro-
senttia, jos han paasee kaikkien naiden lisaksi itse kokeilemaan. Tamankaltainen messutoiminta
yleensa vakuuttaa. (Jansson & Jansson 2017, 111.) Mitd useampaan asiakkaan aistiin yritys pystyy

vaikuttamaan, sitd pysyvampi muistijaljesta jaa (Messu- ja tapahtumajarjestajat ry 2019).

Asiakkaan muisti pystyy sdilyttdmaan vain muutamia kokemuksia, joten parhaiten jadavat mieleen
voimakkaimmat tunnekokemukset synnyttaneet hetket. Voimakkuus vaikuttaa lisdksi, miten py-
syva muistijaljesta jaa. (Holma ym. 2021, 188.) Markkinointiviestinta vaikuttaa kavijaan muistin
avulla. Vastaanottaja kasittelee erilaiset viestit tiedollisesti, tunteellisesti ja kokemuksen kautta.
Onnistuessaan markkinointiviestinnalla pitda olla mentaalinen vaikutus vastaanottajaan, jotta se

paatyy informaatiotulvan lapi ja muuttaa vastaanottajan kayttaytymista. (Karjaluoto 2010, 30.)
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4 Messut markkinointiviestinnan keinona

Tassa osiossa avataan markkinointiviestinnan maarittelya seka perehdytaan, minkalaisia messut
ovat organisaation markkinointiviestinnan keinoina. Kahdessa ensimmaisessa kappaleessa maari-
telldadn markkinointiviestinta kasitteend, jonka jalkeen perehdytaan tarkemmin messuihin osana
markkinointiviestintaa ja sitd kautta saavutettaviin hyotyihin. Viimeisessa luvussa tarkastellaan

markkinoinnin toimenpiteita yrityksen messuhyotyjen saavuttamiseksi.

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tavoite on vahvistaa organisaation, sen tuotteiden tai palveluiden positiivi-
sia mielikuvia, saavuttaa toivottua mainetta ja ndiden kahden tekijan seurauksena synnyttaa orga-
nisaation tavoiteltua toimintaa (Vallo & Hayrinen 2016, 36). Saksalan (2015, 190) mukaan markki-
nointiviestinta on yrityksen keino kasvattaa tuotteiden tai palveluiden kysyntaa.
Markkinointiviestinnalla on vuorovaikutteinen vaikutus markkinoiden kanssa (Isohookana 2007,
63). Onnistuessaan markkinointiviestinta luo organisaation ja asiakkaan valille vuorovaikutuksen,

josta voi kehittya pidempi asiakassuhde (Catani 2008, 16).

Markkinointiviestinta on osa myynnin prosessia, silld sen avulla yritysten tuotteet ja palvelut tule-
vat tunnetuimmiksi ja ndin edistavat ostojen syntymistd. Henkilokohtainen myyntityd, myynnin-
edistdminen, mainonta seka lisdksi tiedotus- ja suhdetoiminta ovat tarkeimpia markkinointiviestin-
nan keinoja. Messut lasketaan paasaantoisesti myynninedistamisen keinoihin. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 300.) Tapahtumamarkkinointia pidetdan monipuolisena markkinoinnin valineena,
koska silld voidaan edistda useiden, eri markkinointiviestintdkeinojen tavoitteita (Muhonen &

Heikkinen 2003, 75).

Messut ovat osa yrityksen markkinointiviestintda. Messuja ei ennusteta korvattavan muilla kei-
noin, joten messut ovat jatkossakin olennainen ja valttaméaton osa markkinointiviestintaa (Kirch-
georg ym. 2010, 309). Markkinointiviestinta ei saa olla erillinen osa yrityksen markkinoinnista,
koska muuten se ei hyddyta yrityksen liiketoimintaa (Isohookana 2007, 64). Markkinointiviestinta
voidaan rakentaa organisaation arvomaailman, tavoiteprofiilin ja toivottujen mielikuvien avulla.

Asiakaslahtoisyyteen panostavan yrityksen markkinoinnin olennainen osa kannattaa olla tall6in
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asiakastapahtumat. (Vallo & Hayrinen 2016, 36.) Tapahtuman avulla voidaan tuoda esille yrityksen

arvot ja parantaa mainetta (Muhonen & Heikkinen 2003, 111).

Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista, vuorovaikutteista ja kohderyhmaan vaikuttavaa toimin-
taa, jonka tarkoituksena on yhdistada organisaatio ja sen kohderyhma. Tarkeaa tapahtumamarkki-
noinnissa on, etta se on aina integroitu osaksi yrityksen pitkdjanteisempaa markkinointistrategiaa.
(Vallo & Hayrinen 2016, 21-22.) B2B-kentdssa messut ovat nykyisin suosiollinen markkinointivies-
tinnan keino. Kuluttajat haluavat nykyaan organisaatioilta hyvin kohdistettua ja henkilokohtaisen
relevanttia viestintdd. Nama kummatkin tekijat voidaan saavuttaa messuosallistumisella. (Karja-

luoto 2010, 17.)

Yrityksille on edullisempaa ja katevampaa yllapitaa nykyisia asiakassuhteita kuin luoda uusia asiak-
kuuksia. Paras tapa tutustua asiakkaaseen on tavata asiakas. Perinteiset markkinointiviestinnan
keinot ovat menettamassa merkitystd, koska suurin osa viestinnasta valuu hukkaan liiallisen infor-
maatiotulvan takia. Siksi tapahtumamarkkinointi on noussut perinteisten markkinointiviestinnan
keinojen rinnalle tehokeinoksi. (Muhonen & Heikkinen 2003, 15-16.) Nykyaan asiakkaista kerdtaan
tietoa paljon datan avulla. Se on erityisen suosittu tiedonkeruukeino, mutta samanlaiselle tasolle
se ei paase tapahtumamarkkinoinnin kanssa. Saatuja tuloksia voidaan kayttaa vain yhdensuuntai-
sen tiedon valityksessa, silld asiakkaan toiveet ja aidot kokemukset jaavat vajavaisiksi tdssa proses-
sissa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 23.) Datan avulla kilpailijatkin saavat saman tiedon asiakkaista

kayttéonsa (Muhonen & Heikkinen 2003, 31).

Messut ovat markkinoinnin keinona kalliita panostuksia ja onnistunut osallistuminen vaatii run-
saasti valmisteluaikaa seka osallistujille konkreettista tarjottavaa. (Saksala 2015, 194.) Suomen te-
ollisuusalan porssiyrityksia koskevassa DECCMAC-tutkimushankkeessa tutkitaan kyseisten tutki-
musyritysten markkinointiviestintda. Tutkimuksissa kay ilmi, etta useiden teollisuusyritysten
markkinointiviestintdd ohjaa ensisijaisesti budjetti. Tavoitteellisuudella on eniten merkitysta mark-
kinointiviestinndssa, joten suunnittelutyota tehtdessa tulee lahtea liikkeelle kysymyksestad, miksi
markkinointiviestintad tehdaan yrityksessa. Vasta myohemmassa vaiheessa tarkastellaan budjet-

tia. (Karjaluoto 2010, 20.)
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4.2 Messuilla erottautuminen

Kun messut ovat ohi, voidaan nostaa muutama messuosasto, jotka onnistuivat parhaiten erottau-
tumaan messuilla kaikista osastoista. Naita onnistuneita messuosastoja yhdistda usein selkedn sa-
noman valittaminen kiinnostavalla tavalla. Yrityksen tunnettavuudella, messuosastoon kaytetyilla

rahallisilla investoinneilla ja messuosaston suuruudella ei yleensa ole yhta paljon merkitysta kilpai-
lijoista erottautumisessa. (Jansson & Jansson 2017, 75.) Markkinointiviestintd on yleensa yrityksen
ja asiakkaan keskinaista dialogia, mutta tapahtumassa itse tapahtumaymparisto osallistuu vuoro-

puheluun kolmantena osapuolena. Tapahtuman avulla voidaan vaikuttaa vastaanottajan aktiivi-

suuteen, joten markkinointiviestinta voi tehostua yrityksen ja asiakkaan valilla. (Catani 2008, 17.)

Messuosastot lahettdvat asiakkaille selkeita viesteja. Onnistuessaan messuosasto valittaa yrityk-
sestad ja sen tyontekijoista positiivisen kuvan. Jos messuosaston mielikuva on negatiivinen, se kor-
reloi tapahtumakavijan ajatuksiin myohemmin yrityksen toimintaan, tuotteisiin seka palveluihin.
Tapahtumien avulla voidaan vaikuttaa yrityksen sekd imagoon ettd maineeseen. Positiivisen ja ne-
gatiivisen vaikutuksen lisdksi vaikutukset voivat myos olla neutraaleja. Silloin kannattaa organisaa-
tion miettia, miksi aikaa ja rahaa kdytetaan messuosallistumiseen, jos se ei onnistu edes vakuutta-
maan omaa kohderyhmaansa. (Vallo & Hayrinen 2016, 31-32.) Janssonin ja Janssonin (2017, 76)
mukaan tarkeinta on, ettda messuyritys osaa kiteyttda sanomansa parhaimmassa tapauksessa vain

yhteen lauseeseen, jonka kavija varmasti muistaa messujen jalkeen.

Viestinnalla voi olla parhaillaan suuri merkitys erottautumisessa. Yksi tunnettu esimerkki viestin-
nalla erottautumisessa yrityksista on kansainvalisesti menestynyt Apple. Kilpailijat kertovat ensisi-
jaisesti, mita he tekevat. Applen tyyli on kertoa, miksi he tekevat nain ja tdman toiminnan lopputu-
loksena on heiddn tuotteensa. Asiakkaiden ostotottumuksia ohjaavat myos yrityksien syyt, miksi
he valmistavat tuotteitaan, eivatka pelkastdan, mitd he tekevat. (Jansson & Jansson 2017, 76-77.)
Tamankaltainen ajattelu ohjaa lisdksi asiakasta hyodyttavan tuotteen tai palvelun kehittamiseen

(Muhonen & Heikkinen 2003, 24-25).
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4.3 Messumarkkinoinnin avaintekijoita

Tapahtumamarkkinoinnissa voidaan kayttaa apuna eri markkinointiviestinnan keinoja (Muhonen &
Heikkinen 2003, 75). Tapahtuman markkinointiviestintdsuunnitelma koostuu sisdisesta markki-
noinnista, sosiaalisen median markkinoinnista, media- ja suoramarkkinoinnista (Muhonen & Heik-

kinen 2003, 122).

Henkilostdn sitouttaminen innostavalla sisaisella viestinnalla on yksi tarkeimpia vaiheita tapahtu-
matuotannossa, jolla voi olla suurikin merkitys messujen tuloksissa. (Muhonen & Heikkinen 2003,
122.) Tunnekokemuksen osa ovat tunteet, jotka valittyvat ihmisten kautta (Holma ym. 2021, 202).
Yrityksen johdon osallistumisella messuille on suuri merkitys henkilékunnan motivoimisessa. Joh-
don osallistuminen nayttaytyy henkilostolle, ettd messut ovat tarkea osa yrityksen markkinointi-
viestintaa. (Friedmann 2006, 2.) Ka-Mun missio on olla “Suomen positiivisen konepaja”, jonka yri-
tys haluaa lunastaa useammasta eri nakdkulmasta. Kevaan 2022 aikana syntyneen
strategiaprosessin tarkoituksena on kirkastaa lisaa yrityksen missiota, visiota, arvoja seka asiakas-

lupauksia. (Ka-Mu: Strategiatyon hankkeet 2022, 3.)

Median hyédyntaminen juuri ennen messuja ja niiden aikana on oivallinen keino. Lisaksi media-
huomion saavuttaminen ei ole helpompaa minkdan muun markkinointiviestinnan keinon kohdalla,
silla ammattimessuilla tiedotusvélineet etsivat jatkuvasti messuilta uutuuksia ja kiinnostavia uutis-

aiheita. (Jansson & Jansson 2017, 94-95.)

Yritykset ovat kokeneet tapahtumamarkkinoinnin yhdessa sosiaalisen median kanssa tehokkaaksi
markkinoinnin tyévalineeksi (Vallo & Hayrinen 2016, 21). Sosiaalinen media on vahvistanut messu-
jen asemaa kaytettyna markkinoinnin keinona. Nama kanavat mahdollistavat loputtoman tiedon-
levityksen. Taitava messuyritys osaa hyodyntaa sosiaalisen median mahdollisuuksia ja parhaim-
massa tapauksessa messukavijat levittavat messuosaston sanomaa esimerkiksi hashtagien tai

messuaktiviteetin seurauksena. (Jansson & Jansson 2017, 115.)

Runsaan sahkdpostimainonnan takia erottautumistekijaksi suositellaan postitse lahetettya tapah-
tumakutsua koti- tai tyoosoitteeseen (Vallo & Hayrinen 2016, 70). Yhdistamalla eri kutsumuotoja
voidaan luoda poikkeava kutsukampanja. Kutsukampanja voi tavoittaa asiakkaan seka yrityksen

omissa, ostetuissa ettd ansaituissa kanavissa. (Jansson & Jansson 2017, 89.) Kutsutoimenpiteessa
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suunnitellaan kadytettavaksi luovuutta ja pohdittavan, missa tavoittaa oman kohderyhman parhai-
ten. Jansson (2007, 31) esittelee yhtena esimerkkina nakyvyyden hotellin avainkortissa — nain yri-

tys muistuttaa jatkuvasti olemassaolostaan.

4.4 Messujen hydodyt markkinointiviestinndn keinona

Kiristynyt kilpailu haastaa yha useampaa nykypaivan perinteista viestintakanavaa. Tapahtumille on
vastaavasti edelleen kysyntaa ja ne ovatkin markkinointiviestinnan keinona selvinneet hyvin. (Ca-
tani 2017, 20.) Perinteiset markkinoinnin keinot eivat enaa riita yrityksen brandin vahvistamisessa,
silla kokemuksellisuudesta on tullut yksi keskeisimmista keinoista rakentaa brandia. Brandi asettaa
asiakkaiden odotusten tason ja yrityksen toiminnalla voidaan lunastaa ne. (Holma ym. 2021, 72.)
Yritykset ovat ottaneet tapahtumat osaksi markkinointistrategiaa ja imagon vahvistamista

(Bowdin, Allen, O’Toole, Harris & McDonnell 2011, 3).

Tapahtuma-alan liiketoiminta on kaksinkertaistunut vuosien 2012—-2019 aikana Suomessa. Lisdksi
maaliskuussa 2020 Suomeen iskenyt koronapandemia avasi ihmisten silmat tapahtuma-alan mer-
kityksesta, mika selittda arvostuksen kasvamisesta alaa kohtaan. Kuluttajat suosivat nykyaan yha
enemman palveluja ja elamyksia, joten tapahtumat ovat kaytettyja mediakanavia, joiden osuus
tulee kasvamaan markkinointikanavana. (Tapahtuma-alan tulevaisuudessa valtava potentiaali —
nelja kilpailuvalttia tulevaan 2021.) Erityisesti ammattimessuilla korostuu B2B-markkinoinnin mer-
kitys (Von Hertzen 2006, 168). Vuonna 2019 yritykset kayttivat pelkdstadan messuihin yhteensa 4 %
mediamainontabudjetista Suomessa. Messuosallistuminen on yritysten keskuudessa kasvava, glo-
baali trendi, joten markkinoinnissa panostetaan tapahtumiin ja henkilékohtaisiin kohtaamisiin.

(Messut pitavat pintansa markkinointimediana 2020.)

Tutkimukset pitdavat messujen vahvuuksina markkinointiviestinnan keinona tehokasta tiedonkeraa-
mista koskien asiakkaiden tarvekartoitusta ja jalkimarkkinointia sekd helpompaa uusien asiakkuuk-
sien kartoittamista (Karjaluoto 2010, 66). Messut ovat kokemuksellista markkinointia. Markkinoin-
nin ammattilaiset uskovat, etta jatkossa suhteet yrityselamassa kytkeytyvat vahvasti tunne-

elamaan. (Muhonen & Heikkinen 2003, 16-17.)

Tiivis integrointi eri markkinointiviestinnan valineiden kesken tapahtumassa kasvattavat tapahtu-

mamarkkinoinnin strategista merkitysta (Muhonen & Heikkinen 2003, 77). Parhaillaan tapahtumat
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ovat luonteva osa organisaation markkinointiviestintdstrategiaa (Vallo & Hayrinen 2016, 38). Mes-
suilla pitaa erottautua kilpailijoistaan, jotta yritys voidaan muistaa jalkikdteen. Ensimmaiseksi mes-
suilla kohderyhman on huomattava ja ymmarrettava messuyrityksen sanoma. Sen jalkeen kohde-
ryhman pitaa uskoa, arvostaa sekd muistaa se. Viimeisend sanoman pitaa saada kohderyhman
toimimaan messuille asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Viestinnallisin keinoin erottautuminen

voi johtaa messumenestykseen. (Jansson & Jansson 2017, 77.)

4.5 Toimenpiteet hyotyjen saavuttamiseksi

Asiakkaiden tarpeita ja toiveita suositellaan tutkimaan ennen messuille osallistumista, jos yritys on
paattanyt kayttaa tapahtumamarkkinointia yhtena osana markkinointistrategiaansa (Muhonen &
Heikkinen 2003, 133). Holman ja muiden (2021, 217) mukaan ”B2B-yritykset eivat ole vain yrityk-
sia, vaan joukko ihmisia, joilla on henkilokohtaisia mieltymyksia ja palveluiden toimivuuteen liitty-

via tunteita”.

Karjaluodon (2010, 66) mukaan ennakkomarkkinointi, lehdistétilaisuuden toteuttaminen ja muu
tiedotustoiminta ennen messuja lisddvat kavijoita messuosastolla. Amerikkalaisissa tutkimuksissa
kay ilmi, ettd kauppoihin johtaneet tapaamiset kasvoivat 50 prosentilla yrityksilla, ketka kutsuivat
kdymaan asiakkaita messuosastollaan ennen messuja. Messukutsut ovat siis todellinen, merkittava
kilpailuetu. (Jansson & Jansson 2017, 83.) Puolassa vastaavanlaisilla alihankintamessuilla tutkimuk-
seen vastanneista 54 % suunnittelevat messuosastojen kdyntien jarjestystd, kuinka paaasiassa

ndytteilleasettajat ovat heidat kutsuneet (Proszowska 2019, 22).

Useammalla messukavijalla on ennakkoon konkreettiset tavoitteet messuosallistumiselle, jonka

vuoksi yrityksen kannattaa ottaa yhteytta etukateen soittamalla henkilokohtaisesti potentiaalisille
asiakkaille. Ennen messuja aktiivisimmat yritykset paasevat lahes aina messukavijan kayntilistalle.
(Jansson 2007, 30.) Ennen messuja yrityksen suositellaan tavoittamaan asiakkaansa kolme eri ker-
taa eri kanavissa. Saavutettavuuden pitaa jatkua koko messujen ajan, koska osa kavijoista paattaa

osallistumisestaan viikkoa ennen tai messujen aikana. (Jansson & Jansson 2017, 87.)

Jarjestajan taytyy huomioida jalkimarkkinointi osana tapahtumasuunnittelua. Silla on usein luultua
suurempi osa koko tapahtuman tuloksellisuuden kannattavuudessa. (Vallo & Hayrinen 2016, 71.)

Laadukkaalla jalkihoidolla voidaan tapahtumakavijan muistijalkea pidentad useammalla viikolla
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(Muhonen & Heikkinen 2003, 125). Kun messut ovat ohi, yrityksen on muistettava ottaa yhteytta
uusien, potentiaalisten asiakkaiden lisaksi nykyisiin asiakkaisiin. Myynnin ohella yrityskuvasta huo-
lehtiminen on osa messujen jalkihoitoa. (Isohookana 2007, 168.) Messujen jalkihoito suositellaan
suunnittelemaan etukateen, koska silloin jalkihoito onnistuu sujuvasti ja messut ovat asiakkaan

tuoreessa muistissa (Menesty messuilla — naytteilleasettajan verkkokurssi 2019).

5 Tutkimuksen menetelmat

Tassa luvussa paneudutaan opinndytetyohon valikoituneeseen tutkimusmenetelmaan seka kasitel-
laan kvalitatiivisen tutkimuksen keskeisia piirteita ja tutkimuksen toteuttamista laadullisen tutki-
mustyon keinoin. Luku myds sisaltaa aineistonkeruumenetelmaksi valikoituneen teemahaastatte-
lun esittelyn. Kappaleen loppupuolella kasitelldan haastatteluaineiston analysointia

aineistoanalyysin keinoin hyédyntden litterointia ja yksinkertaista koodaamista.

5.1 Tutkimusote

Tutkimustyon aihe mietittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tutkija valitsi tutkimusmenetelman
tutkimuskysymysten ja tutkimuksen tavoitteiden pohjalta. Tutkimuksen teemahaastattelun kysy-
mysten suunnittelussa toimeksiantaja oli osittain mukana alan tietdamyksen ja kokemuksensa takia.
Tutkimuksen menetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, koska laadullisen tut-
kimuksen avulla pyritdan selkeyttdmaan ja ymmartamaan paremmin tutkittavaa ilmiota (Kananen
2015, 70). Juutin ja Puusan (2020, 151) mukaan laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole paa-
tya yleistettavaan tietoon, vaan ennemminkin synnyttamaan lisda ymmarrysta ja hyodyttavaa tie-

toa tutkimuskohteesta.

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa tutkimukseen etsitdan
uusia loydoksia ilman tilastollisten menetelmien tai muiden maarallisien keinojen kayttéa. Laadul-
linen tutkimus mahdollistaa uuden keinon ymmartaa entista paremmin ilmiéta. Laadullisen tutki-
muksen vahvuutena pidetaankin, ettda se mahdollistaa yksittaisen ilmion huomattavasti syvallisem-
man tutkimuksen kuin maarallinen tutkimus. (Kananen 2008, 24-25.) Laadullinen tutkimus on
sopiva tutkimusmenetelmaksi, kun halutaan ymmartaa paremmin ihmisten kokemuksia, ajatuksia,

tunteita ja muita merkityksellisid asioita, jotka ovat tarkeitd tutkimuksen kohderyhmalle (Juuti &
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Puusa 2020, 9). Laadullinen tutkimus sopii tdhan tutkimustyohon, koska messukokemukset koe-
taan taysin subjektiivisina kokemuksina ja tutkimuksen yhtena tarkoituksena on oppia tuntemaan

kohderyhma paremmin.

Laadullisen tutkimuksen kdytetyimpia aineistonkeruumenetelmia ovat haastattelut. Haastattelun
voi toteuttaa erilaisin variaatioin, mutta kaytetyimpana menettelyna naista pidetaan teemahaas-
tattelua. (Kananen 2017, 88.) Tutkimus toteutettiin teemahaastattelututkimuksena, jossa edettiin
etukateen valitun neljan teeman ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten avulla. Ennakkoon
suunnitellut teemat pohjautuvat tutkimuksen teoriaan eli tutkittavasta ilmidsta ennalta tiedettyyn
jo (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75). Tutkimukseen haastateltiin monen vuoden kokemuksen omaavia
alan asiantuntijoita, ketka vastaavat alihankinnasta organisaatiossaan. Lisaksi kaikki tutkittavat lu-
kuun ottamatta yhta olivat osallistuneet aikaisemmin useamman kerran kyseisille messuille. Tee-
mahaastattelussa on tarkeaa, etta haastateltavat ovat kokeneet tutkittavan asian tai prosessin,
jotta tutkija voi heidan avullaan syventdda omaa ymmarrystaan tutkittavan ilmion kokonaisuudesta

(Puusa & Juuti 2020, 112).

Tutkimukseen haastateltiin kuutta Tampereen Alihankintamessujen kavijaa. Haastateltaviksi valit-
tiin toimeksiantajayrityksen seka nykyisia ettd mahdollisia uusia, potentiaalisia asiakkaita. Toimek-
siantaja toimitti listan henkildiden yhteystiedoista, joista tutkija valitsi ja tavoitti osan tutkimuk-
seen. Talloin haastateltavat pysyivat muille kuin tutkijalle anonyymeina, eika tutkijan lisaksi kukaan
muu tiennyt, ketka olivat tarkalleen paatyneet tutkimusotokseen. Kukin haastateltavista oli tyos-
kennellyt omassa organisaatiossaan vuosia, ja he vastasivat oman organisaation hankinnoista tai
tuotannosta insindo6reista johtoryhmaan asti. Lahes kaikilla oli vankka kokemus monien vuosien
ajalta Tampereen Alihankintamessuilla. Aktiivisimmat osallistujat olivat kdyneet kyseisilla messuilla
parhaillaan noin 20 kertaa. Yksi haastateltavista ei ollut koskaan osallistunut Tampereen Alihankin-
tamessuille, mutta hanella oli kyllakin kokemusta muista alan messuista. Kaikilla haastateltavilla oli

tarkoituksena osallistua syksyn 2022 Alihankintamessuille Tampereelle.

Haastateltavia valittaessa kiinnitettiin huomiota, ettd haastateltavina olisi seka nykyisia etta po-
tentiaalisia asiakkaita. Ilmion laaja-alaisen hahmottamisen ja ymmartamisen vuoksi on tarkeaa,

ettd tutkimusjoukosta l0ytyy tasaisesti yrityksia, ketkad ovat olleet tekemisissd enemman toimeksi-
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antajayrityksen kanssa seka, ketka eivat ole niinkdan olleet. Kummatkin ndkdkulmat tukevat tutki-
musongelmaa, koska erilaisten kokemusten avulla saadaan monipuolisesti, parhaillaan uusia nako-
kulmia. Vaikka toiset yritykset tiesivat enemman toimeksiantajayrityksesta kuin toiset, vastaukset

olivat siitd huolimatta melko samankaltaisia, mita messukavijat odottivat syksyn messuilta.

5.2 Aineistonkeruu teemahaastattelujen avulla

Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena, jossa hyédynnettiin teemahaastattelun menetel-
maa. Haastattelut toteutettiin yksildittdin haastattelemalla kuutta eri messukavijaa. Haastattelun
vahvuus on sen joustavuus. Haastattelija voi auttaa haastattelutilannetta toistamalla kysymyksen,
selventamalla kysymyksien ilmaisumuotoa tai epdselvyyksia tarvittaessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
73.) Haastattelurunko valmisteltiin ennakkoon, joka koostui neljasta, erilaisesta teemasta. Teemo-
jen tarkoituksena on taata se, ettd keskustelu sivuaa kaikkia ilmioon liittyvia osa-alueita (Kananen
2008, 74). Teemojen avulla haastattelija ja haastateltava keskustelevat eri aiheista, jolloin haastat-
telu avaa ilmioon liittyvaa ihmisen toimintaa ja tuottaa tutkittavasta kohteesta ymmarrettavam-

man kasityksen (Kananen 2017, 90).

Teemahaastattelu aloitetaan yhdesta teemasta yleisemmalla tasolla ja haastateltavan ehdoin siir-
rytdan teeman osalta aina tarkempiin kysymyksiin. Ndin haastateltava saadaan parhaiten avautu-
maan ja luottamaan tilanteeseen. (Kananen 2017, 96-97.) Jokainen teema kaydaan lapi jokaisen
haastateltavan kanssa, mutta kysymysten jarjestys, kysymisen tapa ja sanamuodot voivat vaihdella
haastatteluiden valilla, koska kaikki haastateltavat ovat erilaisia ja tutkijan pitaa I6ytaa kunkin
kanssa tapa saada kaikki mahdollinen irti (Puusa & Juuti 2020, 113). Haastatteluja toteutetaan niin
kauan, kunnes haastatteluiden vastaukset alkavat toistamaan itsedan ja haastattelut eivat tuota

enda mitdan uutta ilmidon ymmartamiseksi (Kananen 2010, 53-54).

Teemahaastattelu on sopiva aineistonkeruumenetelma tassa tutkimustyossa, silla tavoitteena on
ymmartaa henkildiden omakohtaisia kokemuksia ja mieltymyksia Tampereen Alihankintames-

suista. Haastattelut toteutettiin verkossa etdayhteyksin ja haastattelutilanteista pyrittiin luomaan
mahdollisimman rennoiksi, jotta haastateltavat kokisivat olonsa mukaviksi ja luottamuksen valli-

tessa luontevaksi kertoa omia, aitoja kokemuksia ja mielipiteita. Jokaiselle haastateltavalle kerrot-
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tiin haastattelun alussa, etta haastattelut tullaan nauhoittamaan ja jokainen heista pysyy anonyy-
mina, jotta he voivat avoimesti kertoa kokemuksistaan. Haastattelut nauhoitettiin, jotta daninau-

haan voidaan palata epaselvyyksien tai tarkennusta vaativien kohtien takia.

Teemahaastattelun runko koostui neljasta paateemasta; Esittely, Tampereen Alihankintamessut,
Messuosastot ja Toiveet. Haastattelulomake sisalsi 22 kysymysta ja ne jaoteltiin suunnitelmallisesti
teemoittain (Liite 1). Teemakategoriat ja kysymykset maaritettiin seka tutkimuskysymysten etta
tutkimuksen tavoitteiden avulla. Kysymysten suunnittelussa kaytettiin apuna teoreettista viiteke-
hysta. Suunniteltujen ja tutkijan esittamien tarkentavien kysymysten tavoitteena oli saada vangit-

tua kaikki tutkimustyon kannalta oleellinen ja merkittava tieto tutkimusjoukosta.

Esittely -teeman tarkoituksena oli johdatella haastateltava keskusteluun kevyiden kysymysten joh-
dolla, joissa haastateltava sai kertoa itsestdan ja monta kertaa han on osallistunut aiemmin Tam-
pereen Alihankintamessuille (kysymykset 1-3). Tampereen Alihankintamessut -teeman kysymys-
ten avulla pyrittiin saamaan selville jokaisen haastateltavan kokemuksia, mielikuvia ja
mieltymyksia kyseisistd messuista (kysymykset 4—-9). Tutkimusongelman kannalta olennaista tassa
teemassa oli saada kirkastettua paasyitd messuosallistumiselle, ja mita osallistumisella halutaan

saavuttaa.

Messuosastot -teema oli teemoista suurin (kysymykset 10-17). Naissa kysymyksissa tarkoituksena
oli saada selville haastateltavien nakemyksia erilaisista messuosastoista ja niihin liittyvista teki-
joista, jotka vaikuttavat tutkittavien paatoksiin, miksi kdy kullakin osastolla. Tassa osiossa haasta-
teltavilla oli mahdollisuus kertoa itselle mieleen jaaneita tekijoita messuosastoista, mutta teorian
pohjalta tarkentavien kysymysten avulla saatiin lisaksi kirkastettua kokonaiskuvaa messuosas-
toista, jos haastateltavalle ei tullut itselle mieleen eritelld kaikkia tekijoitd, muun muassa henkil6-
kunnan, messukutsujen ja messujen kiertosuunnitelman merkitysta. Tarkentavat kysymykset ky-
syttiin tarvittaessa teeman lopuksi, jotta ne eivat johdattelisi haastateltavaa, koska tavoitteena oli
saada selville haastateltavien taysin omia mielipiteita kyseisista asioista monipuolisen kokonaisym-
marryksen saavuttamiseksi. Lisdksi tdssa osiossa oli mahdollisuus selvittaa spesifimpaa tietoa kos-

kien toimeksiantajayrityksen messuosastoa.
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Viimeista teemaa eli toiveita (kysymykset 18—22) voidaan kuvata katsaukseksi tulevaisuuteen
enimmakseen kokemuksia painottavien teemojen jalkeen, jossa haastateltavat voivat kertoa toi-
veita, miten haluaisivat messukavijan kokemuksen kehittyvan Tampereen Alihankintamessuilla, ja
ennen kaikkea mitd odottavat ensi syksyn messuilta henkilokohtaisesti. Teemassa myos sivuttiin
ajatuksia yhteystietojen tallentamisesta, jalkihoidosta ja yhteydenotoista messujen jalkeen. Lisaksi
haastateltava pystyi lisédmaan jotain, mikali jokin asia jai sanomatta aiheeseen tai haastatteluun

liittyen.

5.3 Aineistoanalyysi

Aineistoanalyysilla voidaan tarkoittaa laadullisessa tutkimuksessa aineiston saattamista tekstimuo-
toon, aineistojen yhteismitallistamista, huolellista lukemista, aineiston luokittelua, sisallon eritte-
lya ja tulkintaa (Kananen 2015, 160). Taman tarkoituksena on saada kiteytettya aineistojen sisal-
to3, jotta laajasta tutkimusaineistosta voidaan l6ytaa tutkimusongelman kannalta olennaisimmat
asiat tutkimusongelman ratkeamiseksi (Kananen 2008, 88). Analyysin avulla aineiston informaa-
tion tuottamo arvo lisdantyy, koska aineiston selkiytyessa sitda on helpompi tulkita teorian, empi-

rian ja omien ajatuksien kanssa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 74).

Kuudennen teemahaastattelun jalkeen aineistoa alkoi olla tarpeeksi kattavasti, koska haastattelu-
jen vastaukset alkoivat toistamaan itsedan, eika uusi haastateltava tuonut enda mitaan uutta il-
mion ymmartamiseksi. Tasta tilanteesta kaytetdadn nimitysta saturaatio. (Kananen 2015, 146.) Voi-

daan taten todeta, ettd tassa tutkimustydssa saavutettiin saturaatiopiste.

Kun haastatteluaineistoa oli keratty riittavasti, laadullisen aineiston kasittelyn ensimmainen vaihe
oli aineistojen yhteismitallistaminen, joka toteutettiin litteroinnin avulla eli aineistot kirjoitettiin
auki tekstimuotoon (Kananen 2017, 134). Haastattelut nauhoitettiin seka puhelimella ettd Zoom -
ohjelman nauhoitustydkalulla satunnaisten vahinkojen varalta. Teemahaastattelujen aineisto litte-
roitiin l3hes sanatarkasti Wordin -kirjoitusalustalle. Ainenpainot ja tiytesanat jatettiin litteroi-
matta, koska niiden ei katsottu olevan tutkimusongelman ratkaisemin kannalta olennaisessa
osassa. Haastatteluaineistojen haasteena pidetdan niiden runsautta, joka hankaloittaa ydinsano-
man l6ytamista. Usein haastateltavat eivat kerro asioitaan suoraan, jolloin tutkijan vastuulle jaa

|6ytaa aineistojen laajasta massasta oleellinen. (Kananen 2015, 163.)
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Ennen analyysia litteroitu aineisto pitda saattaa muotoon, joka mahdollistaa analyysin (Kananen
2008, 88). Yksi pelkistamisen keinoista on aineiston koodaus, jonka avulla litteroitu aineisto on tut-
kijalle entista selkedmpi ja helpompi lukuisempi (Kananen 2017, 136). Tassa tutkimustyossa kay-
tettiin yksinkertaista koodaamista, jossa Word-tekstinkasittelyohjelmiston kommenttitoiminnolla
litteroitua aineistoa tiivistettiin ja yksinkertaistettiin koodien avulla tekstimarginaaliin. Lisaksi ai-
neistoista erotettiin varein tekstikokonaisuuksia, jota pidetdan myds yksinkertaisena koodauksena
(Kananen 2008, 90). Koodauksen yhteydessa jokainen teemahaastattelu luettiin useita kertoja

huolellisesti lapi. Koodaus toimi valivaiheena ennen varsinaista analyysia (Kananen 2017, 137).

Tassa tutkimustydssa aineistoa ldahestyttiin analyysivaiheessa aineistolahtoisesti. Aineistolahtdisen
analyysin tarkoituksena on luoda tutkimusaineistosta teoreettinen kokonaisuus. Nimensa mukai-
sesti aineistoldhtdisen analyysin kaikki tieto saadaan keratysta aineistosta, eika aikaisemmilla ha-
vainnoilla, tiedoilla tai teorioilla tutkittavasta ilmidstd ole merkitysta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95.)
Tama tarkoittaa tutkimustyossa, etta tdman aineistoldhtoisen analyysin tuloksena on tarkoitus

saada teoreettinen ymmarrys messukokemuksista eli johtaa ratkaisu tutkimusongelmaan.

Aineistolahtdinen analyysi toteutettiin apuna kdyttden Excel -ohjelmistoa. Huolellisen lukemisen ja
koodauksen jalkeen aineistoa ryhmiteltiin sarakkeisiin. Aineiston alkuperaisista ilmauksista pelkis-
tettiin ilmauksia, jotta tutkimuksen kannalta epdolennainen karsiutuisi pois. Aineiston ryhmittely
eli klusterointi auttaa tutkijaa |6ytdamaan aineistosta samankaltaisia ja eroavaisia kasityksia (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 110). Samoja asioita kuvaavat kasitykset ryhmiteltiin ja yhdistettiin yhdeksi luo-
kaksi seka lopuksi luokka nimettiin luokan sisdlt6a kuvaavalla kasitteella. Naita luokkia kutsuttiin
tutkimuksen ylaluokiksi. Tassa vaiheessa tutkimusty6ssa huomattiin, mitka asiat toistuvat eri haas-
tatteluaineistojen valilla. Ylaluokat yhdistettiin vield paaluokiksi. Aineistolahtdisessa analyysissa
kasitteitd yhdistellen saadaan vastaus tutkimusongelmaan (Tuomi & Sarajarvi 2009, 112). Voidaan
todeta, ettd taman tutkimuksen empiirisesta aineistosta rakennettiin kasitteellisempi nakemys tut-

kittavasta ilmiosta.

6 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset -kappaleessa esitelldan opinndytetydn toteutusta, jonka jalkeen avataan empiiri-

sessa tutkimuksessa esille nousseita tuloksia. Tuloksissa kdydaan ldpi tutkimusongelman kannalta
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haastatteluaineistoista selvinneitda merkittavimpia tekijoita ja niitd havainnollistetaan myos kuvioi-

den avulla ymmarryksen selkeyttamiseksi.

6.1 Opinnaytetyon toteutus

Tama tutkimustyo toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena hyddyntaen aineiston
kerddmisessa teemahaastattelua. Haastattelut pidettiin kesdakuun aikana vuonna 2022. Teema-
haastattelun runko oli etukateen suunniteltu ja kaikilta haastateltavilta kysyttiin samat kysymykset
suunnitelman avulla. Haastatteluihin osallistui kuusi Tampereen Alihankintamessujen messukavi-
jaa, ketka tyoskentelevat omassa organisaatiossaan joko johtoryhmassa, vastaten hankinnoista tai

insind6oOreina tuotannosta.

Haastattelut kestivat vaihdellen 30—45 minuutin valilla. Aluksi haastateltaville esiteltiin lyhyesti toi-
meksiantaja seka kerrottiin haastattelun kulusta, haastatteluun osallistumisen vapaaehtoisuudesta
ja luottamuksellisuudesta. Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin lupa nauhoitukseen ja nimen tallen-
tamiseen tutkijan omia dokumentteja varten, vaikka muuten haastateltavat pysyivat anonyy-
meina. Kaikki haastattelut toteutettiin etdtapaamisina kesadajan aikataulullisten syiden takia. Tee-
mahaastattelu koostui neljasta teemasta, joista Tampereen Alihankintamessut ja Messuosastot -

teemat olivat haastattelun paateemoja.

Teemat keskusteltiin |api vuorollaan ajan kanssa ja kokonaisymmarryksen saamiseksi ilmiosta tut-
kija kyseli taydentavia ja tarkentavia kysymyksia haastattelurungon ulkopuolelta. Haastattelukysy-
mykset olivat avoimia ja kukin haastateltava sai kuvailla omia kokemuksiaan seka kertoa mielipitei-
taan. Haastattelutilanne yritettiin pitda mahdollisimman rentona ja keskustelunomaisena, jotta
haastateltavilta saataisiin kuulla paljon autenttisia kokemuksia. Haastattelut sujuivat suunnitel-
mien mukaisesti ja vastauksia saatiin riittdvasti kaikkiin kysymyksiin. Adnitallenteiden sisilto kirjoi-
tettiin puhtaaksi nopealla aikataululla tiedon ollessa vield tuoreessa muistissa haastatteluiden jal-
keen analyysia varten. Useimmat haastateltavat kertoivat, ettd heihin saa olla tarvittaessa
uudestaan yhteyksissa. Lisdksi useimmat haastateltavat halusivat mielenkiinnosta kuulla tutkimuk-

sen tuloksista, kun ne valmistuvat, joten heihin ollaan jalkikdteen yhteydessa sahkopostilla.
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Tutkimustulokset paatettiin esittdd kahden paateeman avulla, jotta tutkimustuloksiin perehtymi-
nen on helppoa ja selkeaa seka toimeksiantaja pystyy mahdollisimman hyvin hyddyntamaan tutki-
mustietoa omaan konkreettiseen yritystoimintaansa. Tulosten havainnollistamisen tukena kaytet-
tiin haastateltavien suoria lainauksia. Haastateltavat pysyvat anonyymeina, joten heihin viitataan

sanoilla henkil6 1, henkild 2, henkilo 3, henkil6 4, henkilo 5 ja henkil6 6.

6.2 Tampereen Alihankintamessut

Jokainen kuudesta haastateltavasta yhta lukuun ottamatta kaikki olivat osallistuneet aiemmin Suo-
men johtaville teollisuusmessuille, Tampereen Alihankintamessuille. Messut jarjestetdaan tana syk-
syna koronapandemian jalkeen normaaleissa olosuhteissa ja kukin haastateltava on osallistumassa
ndille messuille. Tampereen Alihankintamessut ovat toimeksiantajayritykselle tarkein messutapah-
tuma koko vuoden aikana, mutta se on myds monelle haastateltavalle oman alan tarkein messuta-
pahtuma Suomessa. Kaikki haastateltavat pitavat mieluummin osallistua néille messuille yhdessa
yrityksen muiden edustajien kanssa. Suurin osa heista kulkee messut lapi yhdessa muutaman tyo-
kollegan kanssa. Puolet kuitenkin myonsivat, etta aikataulullisista syista tai tydhon kohdistuvan

vastuun jakamisen takia he joutuvat myos kiertamaan messut yksin lapi.

Sanotaan niin, ettd yleinen mielipide itsellé ja muillakin on se, ettd kylldhédn nuo Ali-
hankintamessut on Suomen messuista aika lailla térkeimmdt. — — On hyviét kokemuk-
set, ja ei 0o ainoastaan oma mielipide, vaan meiddn firmassa muillakin. Parhaimmat

messut aika lailla télld hetkelld on. (Henkil6 5)

Tutkimusongelman kannalta oli oleellista tietda, miksi yritykset osallistuvat Tampereen Alihankin-
tamessuille. Lahes kaikki haastateltavat vastasivat, ettd nykyisten yhteistyokumppaneiden ja toi-
mittajien kasvotusten tapaaminen on ylivoimaisesti tarkein paasyy osallistua naille messuille. Yri-
tykset arvostavat, ettd messut mahdollistavat kasvokkain tapaamisen kaikkien kumppaneiden
kanssa samana ajankohtana samassa paikassa. Toimittajia voi nahda seka omilla messuosastoilla
tai messukierroksen yhteydessa messuhallissa. Messut ovat tapa varmistaa, ettd vuoden aikana
tulee myos nahtya kumppaneita kasvotusten, eika vain etayhteyksin tai soittamalla. Lisdksi messut
saastdvat henkilosto- ja aikaresursseja, kun toimittajia ei tarvitse kdyda erikseen tapaamassa ym-

pari Suomea.
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Se on huomattavasti halvempaa, huomattavasti tehokkaampaa, koska reissaamiseen
ei mee aikaa. Tietenkin tilaisuuskin on vapaamuotoisempi, niin pddsee yleensé kes-
kustelee ihmisten kanssa sellasissa rennommissa olosuhteissa, niin se on meiddn péd-
tavoite sielld. Kuten sanoinkin, hyvin harvoin sielté oikeesti tulee I6ydettyd mitddn

uutta —— 95 prosenttisesti vanhojen toimittajien ylldpitédmistd. (Henkild 1)

Mad haluan kéydd ne top10-paikat, keiden kanssa on eniten tehty kauppaa. —— Jos yh-
den pdiviin aikana saa monen kanssa kdytyd keskustelut ja tollaset morjestamiset
ldpi, niin periaatteessa, jos yksittdin Iéhtisi autolla kiertelee Suomea, niin menis

monta viikkoa. (Henkilé 2)

Teoreettisessa viitekehyksessa selvinneiden tietojen mukaan joka toisella messukavijalla on etuka-
teen suunniteltu kiertosuunnitelma messuille. Tama pitdaa myos paikkansa taman tutkimuksen em-
pirian kohdalla. Joka toinen haastateltava laatii itselleen kyseisen suunnitelman Alihankintames-
suille. Suunnitelma perustuu aikaisempien vuosien kokemuksiin tai messuvalikoiman
kartoittamisen lopputuloksena syntyneeseen suunnitelmaan. Suunnitelma koettiin aikataulullisista
syista hyvaksi, koska Tampereen messualue on iso ja osastoja on niin paljon, ettei kaikissa kiinnos-
tavilla osastoilla ehdi edes kayda. Ne, ketka eivat suunnitelmaa tee, ovat joko erittdin kokeneita

messukavijoita tai liikkuvat messulla ryhmissa, jossa joku toinen on suunnitellut reitin.

Kelladn haastateltavista ei ollut toistaiseksi sovittuja tapaamisia ensi syksyn messutapahtumaan.
Osa haastateltavista pohti, ettd ensimmaisia tapaamisia aletaan sopimaan elokuun lopussa ja siita
eteenpadin. Haastatteluissa pohdittiin myds messukutsujen tarkeytta. Puolet haastateltavista me-
nisi kdymaan messuosastolle ja yritysta tapaamaan, jos saisi sielta osoitetun henkil6kohtaisen kut-
sun. Kutsusta pitaisi talloin valittya sen henkilokohtaisuus, eika niin, etta kutsusta huomaa, etta se
on osa sarjasahkopostia. Kutsun henkilokohtaisuutta lisda sen valittdminen soittamalla puheli-
mitse. Messukutsua pidetdan kivana eleena ja helpompana syyna lahestya yritystd ja poiketa osas-
tolle, koska yritys on jo tunnistanut vierailevan henkilén ennen messuja. Toinen puoli haastatelta-
vista ei menisi messukutsun perassa yrityksen messuosastolle, poikkeuksena ainoastaan, jos yritys

on oma kumppani, koska ndkee vain omat kumppanivierailut tarpeellisina.
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On se kutsu aina kiva juttu silleen, koska tulee sellainen fiilis, ettd yritys muistaa sut,
tai ettd on helpompi myés Idhestyd sielld messuilla. — — Varsinkin silloin alkuaikoina
oli paljon kivempi, ettd tuli niitd kutsuja, niin ainakin tulee se olo, etté ne edes vdhdn

tietdd, kuka séd oot. (Henkilé 4)

Messukaynnin yhteydessa yhteystietojen tallentamiseen suhtauduttiin haastatteluissa hieman
epdilevasti ja asiaa pohdittiin selvasti enemman. Pidemman pohdinnan jalkeen moni kuitenkin vas-
tasi, etta asia sopisi hanelle. Kaksi haastateltavista oli enemman epavarmoja, eivatka valttamatta
haluaisi yhteystietojaan tallennettavan osastokaynnin yhteydessa. Turhat yhteydenotot pohditut-

tivat yhteystietojen tallentamisessa.

Messujen jalkihoidon merkityksessa korostuivat itsestaan selvat tunteet ja ajatukset. Melko nope-
asti kavi selvaksi, ettd jos messuilla oli jadnyt jokin asia kesken, yhteydenottoa odotettiin auto-
maattisesti. Siksi tassa vaiheessa haastatteluissa tuli hieman hammennysta ja tarkentavia kysy-
myksid haastateltavilta, koska jalkihoitoa pidettiin itsestdadn selvyytena, jos asia oli jaanyt messuilla
kesken tai yhteydenotosta oli ollut puhetta. Haastateltavia hammensi tasta asiasta erikseen kes-
kusteleminen, koska jalkihoito oli kuin itseisarvo ja sen odotettiin toteutuvan. Osa viela lisasi, etta
jalkihoidon pitdisi tapahtua mahdollisimman nopeasti messujen jalkeen, jotta asia olisi vield mie-

lessa, eika varmasti jaisi.

Niin on se joidenkin kanssa hyvd, ettd jos sielld on ollut puhetta mahdollisista tulevai-
suuden yhteistdistd, niin siind sitten mahdollisimman nopeasti oltaisiin yhteydessd,

koska se saattaa myéhemmin unohtuu tai muuta. (Henkil6 3)

6.3 Messuosastot

Tampereen Alihankintamessujen valikoima on laaja, silla messuilla on 1 000 erilaista messuosas-
toa. Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan, minkalaisista messuosastoista he pitavat tai eivat, seka

minkalaiset osastot erottautuvat heidan mielesta edukseen.

Riippuen messuosastojen suunnittelusta messuosastot pyrkivat vaikuttamaan kavijoihinsa aistei-
hin. Kaikkiin haastateltaviin vetosivat eniten ndkoaistilliset tekijat. Perinteisesti messuosaston koko

herattdaa huomion, mutta sitakin merkittavampia tekijoita tutkimuksessa 16ytyi. Messuosastolta
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pitda loytya konkreettinen, vetonaulainen tekija, joka erottaa osaston muista osastoista. Jos
osasto on jonkun alihankintaverkostoon kuuluvan tutun yrityksen osasto, messuosastolla tulee
poikkeuksetta kaytya. Jos osasto ei ole tutun toimittajan osasto, osastolla vierailun todennakaoisyys
on pieni. Paitsi, jos osastolla on konkreettinen, erottuva vetonaulainen tekija, se voi muuttaa tilan-

teen taysin, vaikka osasto ei olisi oman toimittajan osasto.

Jos on konkretiaa! Osa tai laite tai video, niin ne on oikeesti semmosia, mitkéd ihmisié

kiinnostaa. (Henkild 5)

Ehkd aina, jos ndkee fyysisesti jotain spesiaalii, jotain liikkuvii juttui tai jotain, vaikka
hienoja koneistettuja osia — — joku semmonen, mikd nédyttdd sille, ettd haluu néhd ld-

hempdd ja enemmdn. (Henkild 3)

Jos messuosaston konkreettista, vetonaulaista tekijaa pystyy viela koskettelemaan, tunnustele-
maan tai itse testaamaan, asian arvo nousi entisestdan messukavijoiden keskuudessa. Nakoaistilli-
sen drsykkeen jalkeen tuntoaistiin vetoavilla tekijoilla on toiseksi suurin merkitys aistidrsykkeissa.
Messukavijat selvasti kaipaavat, ettd paasevat jotakin tunnustelemaan itse vain omilla kasillaan.
Kavijan odotukset voidaan ylittaa viela tastakin, jos tunnustelemisen lisdksi kdvija paasee hyddyn-
tamaan itse konkreettista asiaa jotenkin. Alan messukavijat kertoivat toiveikkaana esimerkking, jos
taman tekijan avulla paasisi itse osallistumaan jonkun tuotannon prosessin vilivaiheeseen tai teke-
misen lopputuotoksena syntyisi jotakin. Parhaimmassa tapauksessa messukavija paasee osastolla
ihailemaan jotain erityistad ja olemaan osa osastoa konkreettisesti jollakin tavalla, mika jaa mieleen
messujen jalkeenkin. Nain voidaan messuosaston arvoa kohottaa ja nostaa osastolla vierailujen

todennakaoisyytta.

Messukavijat olivat olleet tyytyvaisid toimeksiantajan messuosastoon niiden vuosien aikana kuin

sen muistivat. Messuosastoa kuvailtiin hyvaksi ja haastateltavista jai kuva, ettd heidan tarpeisiinsa
oli osattu vastata. Kaksi messukavijaa mainitsi vield erikseen tutkimuksen toimeksiantajan kahden
edellisen vuoden messuosastolta sijainneesta moottorikelkasta. Moottorikelkka oli jadnyt mieleen
ja yksi haastateltava totesikin, etta jos osasto ei olisi ollut tutun toimittajan osasto, han olisi voinut
menna sinne pelkan moottorikelkan takia. Haastatteluissa yksi haastateltava esitti lisatoiveen, etta

ensi syksyn messuille moottorikelkan lisdksi voisi keksia jotain uutta tdlla kertaa.
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Mun mielestd Ka-Mulla oli toissa kerralla moottorikelkka siellé. — — Md oon ite teknii-
kan ihmisid, ja vaikka se, ettei se 0o siind mun substanssissa, niin kylld ne kaikki sellai-
set eyecandyt luo sen, etté md voisin haluta mennd sinne (messuosastolle), iiman etté

siind lukee Ka-Mukin. (Henkilé 1)

Niillé on ollut muistaakseni parina kertana ainakin se kelkka sielld mukana, niin totta
kai se aina herdttdd ihmisten kiinnostuksen vahvastikin. Ehkd télld kertaa sité odot-

taa, ettd ne keksii jotain ekstraa siihen. (Henkilé 4)

Messuosaston henkilokunnan merkitysta kuvattiin useamman kerran merkityksellisimmaksi teki-
jaksi messuosaston kokonaisuuden onnistumisessa. Haastateltavat jakaantuivat kahteen luokkaan
— toinen puoli sijoitti henkilokunnan merkityksen erittdin tarkeaksi asiaksi, ja loput nostivat sen
kaikkein tarkeimmaksi asiaksi. Sen tarkeytta perusteltiin niin, ettd osastolle pistdaytymisen, esimer-
kiksi kiinnostuksen kiinnittaneen vetonaulan jalkeen, henkilékunnan varassa oli suurin osa koke-
muksen onnistumisessa. Kaksi asiaa nousi tutkimuksessa, mita henkilokunnalta odotettiin eniten.
Henkilokunnalta odotettiin asiantuntijuutta ja iloista, innokasta ulosantia seka ihmislaheista lahes-

tymistapaa. Taman perusteella voidaan todeta, etta henkilokunnalla on ratkaiseva merkitys.

Kylld md ndikisin, ettd se on téirkeintd, minkdlainen se myyjé tai toimitus tai kuka
sielld (messuosastolla) sitten on. Kaikki muu hélynpély, koristeet ja tarjoilut, mitd

stdndeilld on, on sivuseikka. Kylld se henkilésté on se térkein. (Henkilé 6)

Sielld on asiantuntijuutta siihen asiaan. Pystyy kysymddn heiddn yrityksestd tai
muusta mitd vaan ja sieltd tulee sit vastausta. Sit ehkd toinen, sellainen ihmisldhei-
nen Iéhestymistapa, ettd osaa ottaa erilaiset asiakkaat vastaan ja keskustella heidén

kanssaan. (Henkilé 2)

Henkilokunnan asiantuntijuudesta nousi erilaisia huomioita. Kaikki haastateltavat toivoivat sita,
ettd osastolla olisi asiantuntijoita, ketkd osaisivat antaa heidan kysymyksiinsa vastaukset yrityk-
sestd, tuotteista, uutuuksista ja tulevaisuuden nakymista. Jotkut haastateltavat toivoivat, etta
messuosastolla olisi yrityksen johtoryhman tai yrittdjien lisaksi myos tyontekijoitd. Sitd perusteltiin

hyvana vaihteluna ja heita olisi kiva nahda, ketka ovat tuotteiden valmistamisen takana. Lisaksi
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heilta olisi kiva paasta kuulemaan askarruttaviin kysymyksiin vastauksia. Yksi haastateltava mai-
nitsi myos, etta se olisi yrityksen henkilékunnallekin hyvaa vaihtelua, etta hekin paasisivat nake-
maan taman puolen bisneksesta organisaation toiminnan ymmarryksen vahvistamiseksi. Melkein
kaikki haastateltavat kiertaisivat kaukaa paallekayvat promoottorit, eikd promoottoreiden kayttoa
ymmarretty perusteluna, etteivat senkaltaiset tyontekijat yleensa edes tieda mitaan oikeasti yri-

tyksestd, sen tuotteista tai alasta.

Jos Ka-Mulla on tavoitteena saada uusia liidejé — — se yksi on se eyecandy, vaikka se
moottorikelkka, — — mutta se, ettd sulla on sellainen ihminen, kuka osaa jollakin ta-
valla siihen substanssiin sanoa jotkut taikasanat, niin se on oikeesti mulle itselle sel-

lainen, ettd md pysdhdyn aina. (Henkil6 1)

Henkilokunnan edustajien halutaan olevan helposti |ldhestyttavia, aidosti iloisia ja reippaanoloisia.
Yksi haastateltava ilmaisikin, etta piti eniten keskikokoisista osastoista, koska isoilla osastoilla saa
odottaa henkilokunnan huomiota. Huomionarvoisena pidetdan sitd, jos saapuu yrityksen messu-
osastolle, kenen asiakas on, niin saa sen arvoista kohtelua. Talla tarkoitetaan sita, etta joku tulee
vahintaan heti tervehtimaan. Kukaan ei odottanut sitd, ettd hdnen asiansa hoidetaan heti, mutta
tervehtimisen yhteydessa jatketaan asian hoitamista tai sovitaan, miten asia hoidetaan. Jos vaaka-

kupissa on taloudellista arvoa, asiakas on jollain tavalla etusijalla.

WELGETS N
arsykkeet

Aistikokemukset

Tuntoaistilliset
arsykkeet

Messuosastot

Ekstrovertilliset
ominaisuudet

Asiantuntijuus

Kuvio 1. Onnistuneen messuosaston tunnuspiirteet Tampereen Alihankintamessuilla

Henkilokunta
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Messuosastoon panostaminen nahtiin kannattavana, silla asiakkaat huomaavat, jos messuosas-
toon on panostettu tai ei. Messuille osallistuminen nahtiin ensisijaisesti tapahtuvan asiakkaiden
takia. Jos messuosastoon ei panosteta, se herattaa ajatuksia, miksi messuille on edes tultu, jos asi-
akkaita varten ei olla valmiita panostamaan. Hyvat messuosastot jattavat asiakkaaseen tunteen,

ettd heita varten on haluttu panostaa ja se valittaa yrityksesta tietyn kuvan.

Ohitan hyvin nopeasti, jos se ndyttdd semmoselta —— ehkd vihdén ysérimeininkii tai

semmosta, ettd huomaa, ettei siihen oo panostettu ollenkaan, et haluttais tehdd ny-
kypdivddn sopivaa ja modernia. Ei mua kiinnosta jaddd vdlttdmdttd sitten siihen tai
ohitan aika nopeasti. Sielld on niin paljon kuitenkin niitd (messuosastoja), ja jos sulla
ei oo mitddn valmista sidettd siihen paikkaan ja siiné ei oo mitddn kiinnostavaa, niin

en md nde mitédn syytd, miksi md jdisin tavallaan. (Henkild 4)

7 Johtopaatokset

Tassa luvussa vastataan tutkimuskysymyksiin haastattelututkimuksen seka teoreettisen viitekehyk-
sen avulla. Lisdksi esitellaan johtopaatdkset lI0ydettyjen tuloksien pohjalta. Taman tutkimuksen

tutkimuskysymykset olivat:

e Mitka tekijat valmistautuessa edistavat Ka-Mu Oy:n messuosallistumista, jotta messuilla
voidaan menestya?

e Mita Ka-Mu Oy:n kohderyhma odottaa saavansa Tampereen Alihankintamessuilta syksylla
20227

Taman tutkimustyon tutkimusongelmana oli selvittda tekijat, miten toimeksiantajayrityksen kan-
nattaa valmistautua Tampereen Alihankintamessuille, jotta osallistuminen ohjaa yrityksen hank-
keen tavoitteita ja messuosallistumisten avulla voidaan saavuttaa entistd paremmin tuloksia. Toi-
nen tutkimuskysymys tukee ensimmaista tutkimuskysymysta, koska asiakkaiden kokemukset ovat
messuilla onnistumisten keskidssa ja onnistuakseen pitaa selvittaa asiakkaiden odotukset. Tutki-
muksen perusteella voidaan todeta, ettd messuosallistumiseen kannattaa panostaa, silla huolelli-

sella valmistautumisella voidaan saavuttaa merkittavia etuja ja tuloksia.
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‘ Messukivijit ‘

Tutut toimittajat Uutuudet

Henkilokohtaiset
Selked sanoma messukutsut

Aistidrsykkeet

Henkilokunta

Messuosasto

Kuvio 2. Messuosastolle paatyminen

Oheinen kuvio havainnollistaa yksinkertaistetusti, minkalaisen seulan messukavija kay lapi paaty-
essaan valitsemalleen messuosastolle Tampereen Alihankintamessuilla. Isommalla fontilla kirjoite-
tuilla tekijoillda on enemman vaikutusta valintojen syntyessa. Haastatteluissa kavi jatkuvasti ilmi,
etta Tampereen Alihankintamessuilla tullaan padsaantoisesti katsomaan nykyisia toimittajia. Suo-
men alihankintateollisuus pysyy vuodesta toiseen melko samanlaisena, joten messukavijoista
enemmisto ei tule uutuuksien perassa. Haastateltavien mukaan ulkomaiden alihankintamessujen
painotuksena on enemman vaihtuvuus ja uutuudet. Minjiangin ja Chunlin (2021, 1) mukaan mes-
suja hyddynnetdan nykypdivana paaasiallisesti juuri tiedonvaihdossa ja verkostoitumisessa seka

messut tekevat verkostoitumisesta entista helpompaa.

Koska Alihankintamessuille tullaan nykyisien toimittajien ja yhteistydkumppaneiden takia, tuttujen
yrityksien messuosastoilla kdydaan, olivatpa ne sitten laadullisesti hyvia tai huonoja. Kavijoilla etsi-
vat tarpeidensa takia mahdollisuutta olla vuorovaikutuksessa suoraan etsimansa yrityksen kanssa
(Friedmann 2006, 1). Haastatteluissa kavi erittdin selvaksi ilmi, ettei Alihankintamessuille tulla te-
kemaan niinkdan kauppoja, vaan se on vuoden tarkein messutapahtuma monessa yrityksessa ver-
kostoitumisen ja suhteiden yllapidon takia. Naille messuille osallistumista pidetdan jopa usein it-

sestdan selvyytena, koska kaikki ovat sielld ja siella on aina kdyty ennenkin. Ostotavoitteet eivat
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paadse lahellekadn samalle tasolle vuorovaikutustavoitteiden kanssa. Aggressiivisia myyntistrategi-
oita ei arvosteta yrityksille suunnatuissa messutapahtumissa, koska kavijat eivat arvota ostamista

B2B-messuilla. (Sarmento ym. 2015, 293.)

Puolassa Alihankintamessuja vastaavilla messuilla enemmist6 saapui messuille uutuuksien pe-
rassa. 69 % kavijoista odottivat paasevansa kuulemaan uutuuksista. (Proszowska 2019, 35.) Tam-
pereen Alihankintamessuilla uutuuksilla ei ole yhta isoa merkitysta. Vain yksi haastateltavista kavi
vahvasti uusien innovaatioiden seka tuote- ja laitekehityksien takia Tampereen Alihankintames-
suilla. Osaa haastateltavista kiinnostivat uutuudet, mutta niiden takia he eivat messuille tulleet.
Tutut toimittajat toivat kavijat messuille, ja jos jai ylimaaraista aikaa, niin silloin osa halusi mielen-
kiinnosta perehtya uutuuksiin tulevaisuuden yrityksen kehittamistarpeiden tai omien tyonakymien

takia.

Puolalaisessa tutkimuksessa selvisi myos se, etta 54 % kyselyyn vastanneista suunnittelivat messu-
jen kiertosuunnitelman sen mukaan, kuinka eri messuosastojen yritykset olivat kutsuneet heidat
vierailemaan osastoillaan (Proszowska 2019, 22). Janssonin (2007, 30) mukaan yha useammalla
messukavijallda on ennakkoon selkeat tavoitteet omalle osallistumiselle, jonka takia ennen messuja
aktiivisimmat yritykset yhteydenotoissa pdasevat lahes aina kavijan kiertosuunnitelmalle. Haasta-
telluista Tampereen Alihankintamessujen kavijoista puolet suunnittelivat ennakkoon messujen
kiertosuunnitelman, joten Tampereen Alihankintamessuillakin messukutsujen avulla voi saada

merkittavaa kilpailuetua.

Henkilokohtaisten messukutsujen merkitysta ei voida korostaa liikaa, silla niilla on merkittava kil-
pailuetu. Amerikkalaiset tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kauppoihin johtaneet tapaamiset kas-
voivat 50 prosentilla yrityksilla, ketka kutsuivat kdymaan asiakkaita messuosastollaan ennen mes-
suja (Jansson & Jansson 2017, 83). Puolet haastateltavista messukutsun saadessaan kdyvat kutsun
osoittamaa yritysta tapaamassa messuosastolla. Loput vastaajista kdyvat messukutsun ldhetta-
neen yrityksen osastolla vain, jos yritys on tuttu kumppani. Melkein kaikki haastateltavat korosti-
vat messukutsun henkilokohtaisuuden merkitysta. Jos kutsu on sahkopostikutsu, se hukkuu mui-

den viestien ja kutsujen sekaan. Jos kutsu osoitetaan esimerkiksi soittamalla, se heradttaa heti
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uudenlaista mielenkiintoa yritysta kohtaan ja saa kavijan tuntemaan itsensa erityiseksi. Tutkimuk-
sen perusteella, henkilékohtaiset messukutsut kannattaa ottaa osaksi messuille osallistuvan yrityk-

sen valmistautumisprosessia.

Messuilla osastoja toisistaan erottavia tekijoita on tutkittu. Yksi tarkeimmista erottautumisteki-
joista on messumenestymisen kannalta messuosaston selked sanoma houkuttelevalla tavalla. Yri-
tyksen tunnettavuudella, messuosastoon kaytetyilla rahallisilla investoinneilla ja messuosaston
suuruudella ei yleensa ole yhta paljon merkitysta kilpailijoista erottautumisessa. (Jansson & Jans-
son 2017, 75.) Selkedn sanoman merkitys mainittiin myos haastattelussa. Se nousi esille haastatel-
tavien puhuessa toiveistaan selkedsta viestinnadsta, ettd osastosta valittyisi heti ulospain syy, miksi
he ovat tanaan taalla. Jos osaston edessa joutui miettimaan, minka yrityksen osasto tama on, ja
mika heidan tarkoituksensa tanaan taalla on, se koettiin jopa kiusallisena ja vaivaannuttava. Ta-
man perusteella voidaan todeta, jos asiakas joutuu itse kayttamaan aikaa osaston merkityksen sel-

vittdmiseen, se laskee osaston arvoa asiakkaiden silmissa.

Messut ovat ainoa media, jonka avulla voidaan vaikuttaa kaikkiin viiteen ihmisen aistiin (Menesty
messuilla — naytteilleasettajan verkkokurssi 2019). Messuyrityksen kannalta parhain skenaario on,
jos asiakas aistiarsykkeiden vaikutuksesta varastoi vastaanotetun tiedon pitkdkestoiseen muistiin.
Talloin voidaan todeta, etta yritys on onnistunut tekemaan vaikutuksen asiakkaaseen ja asiakas
muistaa yrityksen messujen jdlkeenkin. Taman tilanteen syntymiseksi vaikuttavat altistusaika vai-
kutteille, messukavijan kayttama energia informaation varastoimiseksi, ja palaako kavija uudes-
taan miettimaan asiaa. Jos yritys haluaa onnistua jattamaan muistijaljen kavijan pitkdkestoiseen
muistiin, tutkijat ehdottivat kilpailukeinoiksi erottautumista muista messuosastoista, asiakkaan
tarpeisiin vastaamista, vaikuttamista useaan aistiin, messuviestinnan yksinkertaistamista ja jarjes-
telmallistd messuosastoa. (Jansson 2007, 19.) Viestinnallisin keinoin erottautuminen voi johtaa

messumenestykseen (Jansson & Jansson 2017, 77).

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuuloaistiin perustuvista messutoiminnoista kavija muistaa 20
prosenttia ja ndkoaistiin perustuvista messutoiminnoista 30 prosenttia. Kun edelliseen yhdiste-
taan, etta kavija paasee osallistumaan itse puhumalla, hanelle jaa 70 prosenttinen muistijalki osas-

tosta. Parhaimmassa tapauksessa kavija muistaa messuosastosta 90 prosenttia, jos hdan pdasee
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kaikkien naiden lisdksi itse kokeilemaan. (Jansson & Jansson 2017, 111.) Mitd useampaan asiak-
kaan aistiin yritys pystyy vaikuttamaan, sitd pysyvampi muistijaljesta jaa (Messu- ja tapahtumajar-
jestajat ry 2019). Haastattelujen perusteella Tampereen Alihankintamessujen kavijoille tarkeinta
on vakuuttaa heidat nako- ja tuntoaistillisilla tekijoilla. Nakoaistilliset arsykkeet voidaan luokitella
taman tutkimustyon perusteella tarkeimmiksi ja seuraavaksi tarkeimmat ovat tuntoaistilliset arsyk-

keet.

Asiakkaat odottavat, etta paasevat nakemaan asioita Tampereen Alihankintamessuilla. Osastoille
kaivataan vetonaulaisia tekijoitd, jotka nostavat mielenkiintoa asiakkaiden keskuudessa. Pelkka ve-
tonaula saattaa olla joillekin kavijoille painava syy, miksi he kayvat vieraan toimittajan osastolla.
Lisaksi useimmille kuvat, videot ja esitteet tukevat nakdaistidarsykkeiden seurauksena syntynytta
muistijalked. Messukavijoiden keskuudessa mielenkiintoa herattaneesta vetonaulasta tekee viela
mieleenpainuvamman, jos asiakkaat paasevat itse kokeilemaan tunnustellen tai tekemaan jotakin
sen avulla. Ndiden kahden aistidarsykkeen yhdistamiselld saadaan todennakodisimmin eniten tulok-
sia, kun messuosastolle tavoitellaan poikkeamaan potentiaalisia, ennestdaan tuntemattomampia
asiakkaita. Yllattavaa ja mielenkiintoa herattavaa voisi myos olla se, jos ndiden kahden yhdistel-

maan lisattaisiin kolmas aistiarsyke, mita asiakkaat eivat osanneet tuoda ilmi haastatteluissa.

Konkreettisen, aistidrsykkeeseen vaikuttavan vetonaulan rooli on toimia sisddanheittdjana. Sisaan
heittamisen jalkeen henkilokunnan merkitys korostuu entisestaan. Tutkimuksen haastatteluissa
esiintyi selked, yhtendinen linjaus koskien henkilékuntaa. Sen perusteella voidaan todeta, etta
henkilokunnan merkitys on kaikista tarkein asia messukavijan onnistuneen messukokemuksen syn-
tymisessa. Henkilokuntaa koskevat odotukset olivat my6és melko suuret. Heidan ominaisuuksiltaan
odotettiin hyvaa tilannetajua, helposti lahestyttavyyttd, ulospainsuuntautuneisuutta, aitoa iloa
palvella ja asiantuntijuutta. Vallon ja Hayrisen (2016, 98) mukaan messuosastolla asiakkaat ja yri-
tys kohtaavat rajatulla alueella, jonka takia tilanteen mittareina toimivat vuorovaikutustaidot. On-
nistuneen messuosaston ja -henkiléston seurauksena on mahdollista syntya vuorovaikutussuhde,

joka voi jatkua pitkdankin messujen jalkeen (Catani 2008, 17).

Messuille osallistumista helpottaa, kun tiedetdan kohderyhman odotukset ja toiveet. Valmistautu-
misessa voidaan huomioida nama tekijat koko yrityksen henkilokunnan kesken, koska tyonteki-

joilta voi tulla erilaisia ideoita koskien tutkimuksessa selvinneita tekijoita ja nain ideoita voidaan



42

jatkojalostaa lisda. Kun henkilokunta pdasee osaksi suunnittelemaan messuosallistumista, he si-
toutuvat paremmin messujen tuottamaan asiakaskokemukseen, koska ymmartavat sen hyodyt pa-

remmin yritykselle.

Henkil6ston sitouttamisella voi olla suurikin merkitys messujen tuloksissa. (Muhonen & Heikkinen
2003, 122.) Useampi haastateltava toivoi, ettd padsisi messuosastolla tapaamaan johtoryhman li-
saksi Ka-Mun tyontekijoita. He voisivat tuoda uutta ndkokulmaa omalla asiantuntijuudellaan. Li-
saksi haastateltavat tietenkin odottivat ja pitivat itsestdaan selvdna johdon osallistuvan messuille.
Johdon osallistuminen auttaa henkilékunnan sitouttamisessa, koska se antaa tyontekijodille erittdin

tarkeaksi koetun kuvan messuosallistumisesta (Friedmann 2006, 2).

Haastatteluissa selvinneiden tekijoiden ja huolellisen analysoinnin avulla muodostui erilaisia kehi-
tysideoita messuosastoa ajatellen. Edellisien vuosien vetonaula, moottorikelkka nautti edelleen
suosiotaan haastatteluiden aikana. Tama koettiin toimivaksi, mutta seuraaville messuille voitaisiin
kehitella jotain uutta, vastaavan tyylista. Asiakkaiden odotukset voisivat vield ylittya tasta, jos ve-
tonaulaan yhdistettaisiin asiakaskokemus eli asiakas paasisi itse jotenkin osalliseksi vetonaulan

kohdalla.

Messuilla yritykset sopivat keskendan tapaamisia. Tapaamiset voivat olla luonteeltaan erilaisia,
mutta yritykselta kivana eleena voisi toimia illalliskutsu messujen toisen pdivan illalle, jolloin on
muutenkin saatavilla messujen iltaohjelmaa. Koko tutkimuksen perusteella kannattaa lisaksi suosia

henkilokohtaisia messukutsuja ja muitakin sovittuja tapaamisia.

8 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdaa, miten Ka-Mu Oy:n kannattaa val-
mistautua syksyn 2022 Tampereen Alihankintamessuille, jotta yritys seka paasee omiin tavoittei-
siinsa etta pystyy vastaamaan asiakkaiden odotuksiin, jotta yrityksen messuosallistuminen on
mahdollisimman tuloksellinen. Yhdistamalla teoriatieto ja empiirinen tutkimus seka tutkimuskysy-

mykset, [6ydettiin tutkimuskysymyksiin vastaukset.
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Tutkimustyossa kaytettiin laajasti erilaisia tutkimus-, internet- seka kirjallisuuslahteita tuomaan
ymmarrysta tutkittavasti aiheesta ja tutkimusmenetelmasta. Tutkimusaineisto kerattiin haastatte-
lemalla kuutta Tampereen Alihankintamessujen kavijaa, jotka vastaavat yrityksessaan toimittajista
joko johtajina, insin66reina tai ostajina. Teemahaastattelu oli menetelmana oikea pdatds aineiston
keradamiseen, silla sen avulla onnistuttiin keradamaan autenttisia, henkilokohtaisia messukavijoiden
kokemuksia kyseisiltda messuilta ja ymmarrysta alasta lisaa. Tutkimuksen voidaan katsoa onnistu-
neeksi, silla tutkimuksessa pystyttiin tunnistamaan onnistuneen messuvalmistautumisen keinoja,
erottavia tekijoita kilpailijoihin ndhden ja samalla se lisdsi ymmarrystd, mita oikeat asiakkaat odot-
tavat saavansa nailtda messuilta. Tutkimuksen tarkoitus toteutui ja asetettuihin tutkimuskysymyk-

siin saatiin kattavasti vastauksia.

Tutkimuksessa nousi esille, ettd Tampereen Alihankintamessujen kavijoiden odotukset rakentuvat
muutamasta pdaasiasiasta: tutut toimittajat, verkostoituminen, nako- ja tuntoaistin kannalta miel-
lyttavimmat messuosastot, henkilokunnan suuri merkitys sekda messujen kiertosuunnitelmasta, jo-
hon lukeutuvat vahvasti henkilokohtaiset messukutsut. Analyysin avulla onnistuttiin luomaan kehi-
tysehdotuksia, kuinka Ka-Mun kannattaa valmistautua syksyn messuja varten. Opinndytetyon aihe
on ajankohtainen, koska edellisia vuosia tapahtumamarkkinoinnissa on hankaloittanut koronapan-
demia seka tapahtumat mahdollisuuksina ja mahdollistajina avautuvat. Parhaillaan messuja voi-
daan hyddyntaa erittdin monipuolisena markkinointiviestinnan keinona ja asiakkaat ovat odotta-
neet innoissaan rajoituksettomia tapahtumia. Siksi tutkimuksen tulokset ovat merkityksellisia,
koska koronapandemian jalkeisen ajankohdan vuoksi asiakkaiden odotuksiin vastaaminen on en-
tista tarkeampaa runsaan kysynnan seurauksena ja yritykset ovat valmiita entistd enemman pa-
nostamaan tapahtumiin markkinointibudjetista. Taloudellisten investointien tuhlaaminen ei ole
jarkevaa, jos osallistumisella ei ole selkeaa syyta ja tavoitetta. Messuosallistuminen lahtee syiden
ja tavoitteiden tunnistamisesta, jota seuraa huolellinen valmistautuminen ja taloudellisten resurs-

sien hyodyntdaminen.

Tama tutkimus on case-tutkimus, joka keskittyy ainoastaan yhden yrityksen messuosallistumiseen
seka sen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden odotuksiin, ja siksi tuloksia ei voi suoraan liittaa
toisiin yrityksiin. Laadullisen tutkimuksen tarkoitus ei ole paattyakaan yleistettavaan tietoon, vaan

tuottaa lisdd ymmarrysta ja tietoisuutta tutkittavasta kohteesta (Juuti & Pusa 2020, 184). Tassa
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tutkimuksessa ilmio on Ka-Mu Oy:n messuvalmistautuminen seka heiddan kohderyhmansa odotuk-
set. Tutkimus ulkoistettiin eli tutkimuksen toteutti tutkimuskohteen, Ka-Mun ulkopuolinen hen-
kilo, mika lisaa tutkimuksen validiteettia ja eettisyytta. Tassa tilanteessa tutkimuksen tutkijalla ei
ollut ennakko-oletuksia, kuinka Ka-Mu on aiemmin valmistautunut messuille, eikd mydskaan tut-

kittavasta kohderyhmasta, joten kerattya aineistoa pystyttiin tulkitsemaan objektiivisesti.

8.1 Luotettavuus

Taman tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa se, ettd jokaisessa haastattelussa kaytettiin ennak-
koon suunniteltua haastattelurunkoa. Havaintojen paikkansapitavyys varmistettiin huolellisesti
tehtyjen litteraattien ja koodien avulla. Lisaksi luotettavuutta lisasi myos se, etta kaikki tutkimus-
materiaalit, kuten nauhoitetut haastattelut, litteroitu teksti ja eri analyysivaiheiden dokumentit
sailytettiin huolellisesti, jotka havitettiin valittémasti, kun niita ei enaa tarvittu. Haastatteluaineis-
tot ovat kirjoitettu auki niin, ettei tutkimustuloksista pysty paattelemaan kenenkadan tutkittavan
henkil6llisyytta, eika se ole samalla vahentanyt tutkimustulosten arvoa, vaan painvastoin tutki-
mustulokset ovat selkedammadssa muodossa lukea ja ymmartda. Kokemukset ovat hyvin subjektiivi-
sia ilmioita, joten tassa tapauksessa luotettavuutta varmistettiin haastattelemalla erilaisia yrityk-
sia, seka nykyisia ettd potentiaalisia asiakkaita ja seuraamalla aineiston saturaatiopistetta, milloin
uudet tutkittavat eivat tuo enaa tutkimusongelman kannalta oleellista, uutta tietoa. Kaikki haasta-

teltavat omasivat nakékulmia ja kokemuksia tutkittavasta ilmiosta.

Yksi tutkimuksen rajaavista tekijoista on, ettei kuka tahansa yrityksesta voinut olla haastateltava,
vaan jokaisen tutkittavan piti vastata messupaivana yrityksestdan, jotta henkil6lla olisi riittava ym-
marrys oman yrityksen osallistumiseen liittyvista syista ja muista tekijoistda messuilla. Haastatte-
luissa oli tarkeaa luoda luottamuksellinen ilmapiiri, jotta jokainen haastateltava kokee, etta pystyy
jakamaan aidosti omia kokemuksiaan ja mielipiteitd. Yrityspuolella kokemukset ja mielipiteet voi-
vat olla hyvinkin yksityisia ja henkilokohtaisia asioita. Haastatteluiden alussa painotettiin, etta jo-

kainen haastattelu kasitelldan anonyymisti.

Tutkimuksen luotettavuus on sidoksissa myods tutkijaan. Tutkimuksen toteuttajan henkilokohtai-
nen tieto ja ymmarrys aiheesta ovat osa laadullista tutkimusta (Puusa & Juuti 2020, 78-79). Tassa

tutkimuksessa tutkijalla on melko laaja kokemus erilaisten tapahtumien suunnittelusta ja tuotta-
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misesta sekd projektitiimildisena etta -johtajana. Tapahtumien tuottaminen on lisdannyt henkilo-
kohtaista ymmarrysta aiheesta ja selkeyttanyt tapahtuman eri osa-alueiden ja tuotannon kokonai-
suuksien hahmottamista. Tamankaltaiset kokemukset ja ennakkotieto aiheesta helpottivat esimer-
kiksi aiheen rajausta, monipuolisten haastattelukysymyksien suunnittelua ja haastatteluissa

tutkittavien henkildiden nakdkulmien ymmartamista.

Tutkimustulokset antavat hyodyllistd, ymmarrysta lisddavaa tietoa, miten kannattaa valmistautua
Alihankintamessuille, jotta yrityksen messuosallistumisen hyddyt voi maksimoida laadukkaalla
suunnittelulla. Tutkimustuloksilla on osittain uutuusarvoa, koska tutkimuksia koskien Alihankinta-
messuista ei ole toistaiseksi paljon tehty ja koronapandemia pysaytti tapahtuma-alan globaalisti,
joten asiakkaiden tarpeet ja odotukset ovat voineet myds muuttua tauon aikana. Aiheen tutkimi-
nen tuotti uutta tietoa, silld aiheen rajaus mahdollisti tutkimuksen kahden erityyppisen asiakas-

kunnan valilla, kun useat tapahtumatutkimukset keskittyvat yhden asiakaskunnan tutkimiseen.

8.2 Tutkimuksen jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen aihe keskittyi messuja edeltdavaan aikaan, joten seuraavaksi olisi mielenkiin-
toista tutkia messujen jalkeista aikaa. Jatkotutkimusehdotuksena voisi olla taman tutkimuksen ai-
neistoa hyodyntaen tutkia, paasiko yritys tassa tutkimuksessa selvinneiden tekijéiden avulla pa-
remmin tavoitteisiinsa, ja miten paljon messuosallistumisen arvo kasvoi. Mielenkiintoista olisi
lisaksi tietda, tayttyivatko asiakkaiden odotukset, ja miten huolellisen valmistautumisen avulla pys-

tyttiin erottautumaan kilpailijoista.

Jatkotutkimuksessa voisi selvitd, mitka olivat tassa tutkimuksessa selvinneista keinoista merkitta-
vimmat Ka-Mu Oy:n kannalta. Taman jdlkeen voisi pohtia, miten naistd merkittavista tekijoista saa-
daan yhtenadistettya Ka-Mulle vuosittainen messukonseptirunko, jotta tarkeimmat asiat varmista-

vat messuosallistumisten kannattavuuden.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Esittely

e Kerro lyhyesti itsestasi
e Oletko kaynyt Tampereen Alihankintamessuilla?
e Oletko menossa syksylla 2022 Tampereen Alihankintamessuille?

Tampereen Alihankintamessut

e Oletko kdynyt yksin vai yhdessa yrityksen edustajien kanssa Tampereen Alihankintames-
suilla?

e Miksi kdayt Tampereen Alihankintamessuilla?

e Mita haluat saada Tampereen Alihankintamessuilta? Mika on tarkein syy osallistua mes-
suille?

e Minkalaisia ovat olleet aikaisemmat kokemuksesi Tampereen Alihankintamessuilla?

e Mistd olet pitanyt Tampereen Alihankintamessuilla?
e Mistd et ole pitanyt?

Messuosastot

e Minkalaisilla osastoilla kdyt messuilla? Mitka tekijat vaikuttavat valintoihin, milla osastoilla
kayt messuilla?

e Minkalaiset messuosastot kiinnostavat sinua?

e Minkalaiset messuosastot eivat kiinnosta?

e Mitkda messuosastot erottautuvat edukseen?

e Mika on mielestasi messuosaston henkiléston merkitys / rooli osana hyvana onnistunutta
messuosastoa?

e Onko sinulla mitdan etukateen laadittua suunnitelmaa, kun osallistut messuille (ns. messu-
osastojen kiertosuunnitelma)?

e Oletko sopinut tai aikeissa sopia etukateen tapaamisia messuilla?

e Jos jonkun messuosaston yritys lahettaisi sinulle henkil6kohtaisen kutsun messuosastolle,
menisitkd?
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Toiveet/Muut

e Miten messukadvijan kokemusta voisi parantaa Tampereen Alihankintamessuilla?

e Haluaisitko, etta yhteystietosi tallennetaan osastokayntisi yhteydessa?

e Miten tarpeelliseksi koet messukaynnin ns. jalkihoidon — yhteydenoton kayntisi jalkeen?
e Mita toivot ensi syksyn Tampereen Alihankintamessuilta?

e Tuleeko mieleesi jotain muuta, mita haluaisit kertoa?



Liite 2. Tutkimuksen tulokset tiivistettyna taulukkoon

TUTKIMUSTULOKSET TIIVISTETTYNA

Tutkimustulos

Kuvaus

Tutut toimittajat

Paasyy osallistua Tampereen Alihankintamessuille vuonna 2022.

Uutuudet

Osa kavijoista (pienempi osa Tampereen Alihankintamessuilla)
etsii uutuuksia messuilta.

Messuosaston henkil6kunta

Teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen tutkimuksen perusteella
selkeasti yksi tarkeimpia asioita onnistuneen messukokemuksen
syntymisessa.

Nakoaistilliset arsykkeet

Messuja pidetdan ainoana markkinointiviestinnan valineend, jolla
voidaan vaikuttaa kaikkiin ihmisen viiteen aistiin. Tampereen
Alihankintamessujen kavijat pitivat tarkeimpina asioita, joihin

voidaan vaikuttaa nakoaistiarsykkeilla.

Tuntoaistilliset darsykkeet

Toisiksi tarkeimpina pidettiin asioita, joihin voidaan vaikuttaa
tuntoaistiarsykkeilla.

Henkilokohtaiset messukutsut

Joka toinen kavija luo itselleen ennen messuja messujen
kiertosuunnitelman, joten henkilokohtaisilla kutsuilla voidaan
parantaa todennakoisyyksia paasta osaksi yrityksen
kiertosuunnitelmaa.

Selked viestinta

Selked messuosaston sanoma parantaa osaston laatua.
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