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TIHVISTELMA

Opinndytetyon toimeksianto tuli Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalou-
den koulutusohjelmalta. Liiketalouden ensimmaéisen vuoden opiskelijat osal-
listuvat vuosittain kansainvalisille harjoitusyritysmessuille ja ndit4d messuosal-
listumisia silméll& pitéen liiketalouden koulutusohjelmalla oli tarve erilliselle
messuvalmennuskurssille, jota voidaan hyodyntéa jatkossa ensimmaéisen vuo-
den opiskelijoiden koulutuksessa.

Lahiopetuskertojen ohella opiskelijat osallistuvat Moodle-pohjaiselle messu-
kurssille, jonka tarkoituksena on perehdyttéa opiskelijat messuosallistumisen
perusteisiin alkaen messuidean miettimisesta ja messuosallistumisen suunnit-
telusta. Kurssin my6té opiskelijat laativat harjoitusyrityksittdin messuilla tar-
vittavat materiaalit sekd suunnittelevat oman messuosaston. Opiskelijat voivat
tarvittaessa hyodyntaa tyon teoriaosuutta messuosallistumisen suunnittelun
tukena.

Opinnaytetyon teoriaosuuden koostamisessa kaytettiin lahdemateriaalina mes-
su- ja markkinointikirjallisuutta seka eri lehdissé ilmestyneita artikkeleita.
Teoriaosiossa hyodynnettiin myos kirjoittajien omia messukokemuksia seka
koti- ettd ulkomaisilta messuilta. Tyon kdytdnnon osion materiaalien laadin-
nassa kaytettiin apuna liiketalouden koulutusohjelmassa aiemmin pidettyjen
messukurssien materiaaleja.

Avainsanat:

Messut Markkinointi Valmennus
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ABSTRACT

The commission for this thesis came from the Business Administration degree
programme of TAMK University of Applied Sciences. The thesis takes the
form of a training course for exhibitors at trade fairs. The first year students
of Business Administration annually participate as exhibitors in international
trade fair events for business students. In order to prepare students for these
events, the Business Administration degree programme needed a training
course which could be used to teach the students how to plan their participa-
tion in trade fairs.

The course that we have devised is in two parts. In addition to classroom ac-
tivities, the students participate in a Moodle-based, online trade fair course.
The purpose of the course is to familiarize the students with the basics of trade
fair participation and to help them to plan their own participation. During the
course, the students will make the materials which will be needed at the trade
fair, and they will also make a plan of their own trade fair stand. If needed, the
theory part of the thesis can be used to support this planning work.

The theory part of the thesis has been compiled by using trade fair and mar-
keting literature as the source material. A number of articles published in
newspapers and journals have also been used as source material. The writers’
personal experience of participating in international and domestic trade fairs
was also used in the theory part. The course materials were created with the
help of materials used on earlier courses in trade fair planning run by the
Business Administration degree programme.
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1 Johdanto

Messujen tarkeys yritysten markkinointikanavana on noussut viime vuosi-
na. Yha useammat yritykset osallistuvat vuosittain messuille ja siséallytta-
vat ne mukaan markkinointisuunnitelmiinsa. Muihin markkinointikeinoi-
hin verrattuna messujen ehdoton vahvuustekija on henkilékohtaisten kon-
taktien saaminen sek& olemassa oleviin ettd potentiaalisiin asiakkaisiin.
Messuosallistumisten lisdantymisen myotd myos messuvalmennuksen tar-

ve on kasvanut.

Tampereen ammattikorkeakoulun ensimmaisen vuosikurssin liiketalouden
opiskelijat osallistuvat vuosittain harjoitusyritystoiminnan myo6ta joko ko-
ti- tai ulkomaisille harjoitusyritysmessuille. Vuonna 2009 TAMKin harjoi-
tusyritykset osallistuvat 11.—12. maaliskuuta Salzburgin harjoitusyritys-
messuille Itdvallassa. Messuosallistumista ja sen suunnittelua tukemaan on
laadittu messuvalmennuskurssi, joka kuuluu yhtena osana kolmannen pe-

riodin Kannattava firma-moduuliin.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa keskitytadn messuosallistumisen perustei-
siin: suunnitteluun, toteutukseen seka jalkihoitoon. Ndiden kolmen osa-
alueen pohjalta on laadittu k&dytannon osio, jonka tarkoituksena on sovel-
taa messuosallistumisen teoriaa kaytantoon: opiskelijat laativat oman har-
joitusyrityksensa messuidean, suunnittelevat oman messuosastonsa ja

messuilla tarvittavat materiaalit.

Kéytannon osiossa ensimmaisen vuosikurssin opiskelijoille pidetdén kah-
den lahiopetustunnin mittainen messuvalmennus. Tamaén lisaksi opiskelijat
osallistuvat Moodle-pohjaiselle messuvalmennuskurssille. Moodle-kurssin
jalkeen opiskelijoille annetaan harjoitusyrityksittdin palaute tehtavista.
Messukurssin tehtévien tekeminen on edellytyksend kolmannen periodin

Kannattava firma-moduulin l&pdisemiselle ja ne arvioidaan asteikolla 1-5.
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2 Taustatietoa messuista

Suomen ensimmainen messutapahtuma jarjestettiin vuonna 1876 nimella
Suomen Yleinen Nayttely, jossa oli yli 2.500 néytteilleasettajaa (Raninen
& Rautio 2003, 312). Nykyisin Suomessa jarjestetdan vuosittain yli 150
messutapahtumaa (Messukalenteri 2008). Suomessa suuret messut ja mes-
sujarjestdjat ovat keskittyneet paéasiassa Helsinkiin, Tampereelle, Jyvés-
kyldén ja Turkuun (Palosuo 2000).

Maailmanlaajuisesti messuja jarjestetdén vuosittain useita tuhansia ja suu-
rimmat messut keréavét yli miljoonaa kéavijaa. Vakiintuneita, suuria mes-
sutapahtumia ovat mm. Hannoverin CeBit-teknologiamessut seka Frank-
furtin automessut. Tietoa jarjestettavistd messuista saa messuluetteloista ja

Internetistd, esimerkiksi eri messujarjestdjien kotisivuilta.

Perinteisesti messut ovat koostuneet nayttely- ja esittelyhalleista, joissa
osallistujat ovat esitelleet tuotteitaan ja palveluitaan yleisolle. Viime vuo-
sina suuntaus on ollut selkeésti siirtyminen suurista, ”jokaiselle jotakin’-
periaatteella toimivista yleismessuista eri kohderyhmia palveleviin pie-
nempiin kokonaisuuksiin kuten puutarha- tai venemessuihin. Nykyisin jar-
jestettdvistd messuista vain noin viisi prosenttia on perinteisia yleismessu-
ja (Palosuo 2000).

Myaos erilaisten, selkedsti vain ammattilaisille suunnattujen messujen ku-
ten alihankinta- ja teollisuuspalvelumessujen suosio on kasvanut huimasti.
Esimerkiksi Tampereen Messujen vuonna 2008 jarjestamista 18 messuta-
pahtumasta 15 oli ammattimessuja (Messukalenteri 2008). Liséksi messu-
jen yhteyteen on tullut yha enenevéssa madrin erilaisia oheistapahtumia
kuten paneelikeskusteluja, asiantuntijaluentoja seké vapaamuotoisia ilta-
ja cocktailtilaisuuksia, joissa on mahdollista tavata saman alan toimijoita

sekd yhteistyokumppaneita vapaan seurustelun merkeissa.
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Viime aikoina ovat yleistyneet my0ds verkossa toteutettavat virtuaalimes-
sut, jotka ovat nostaneet suosiotaan pienten osallistumiskustannusten myo-
td. Virtuaalimessut toteutetaan kokonaan verkossa ja niiden yhteydessé
jarjestetaan, kuten perinteisillakin messuilla, aiheeseen liittyvaa oheisoh-

jelmaa ja luentoja.

Esimerkiksi Suomessa jarjestettiin vuonna 2008 virtuaaliset sijoitusmessut
Kauppalehden ja useiden yhteistydkumppanien toimesta. Messuille osal-
listui toistakymmenta yritysté ja Kauppalehden www-sivujen kautta kuka
tahansa pystyi tutustumaan yritysten tarjontaan ndiden seké katselemaan
asiantuntijoiden luentoja sijoittamiseen liittyen (Kauppalehti.fi - Virtuaali-

set sijoittajamessut 2008).

2.1 Miksi messuosallistuminen kannattaa

Messujen péatarkoituksena on uusien asiakaskontaktien saaminen seka
vanhojen, jo olemassa olevien asiakassuhteiden vahvistaminen. Messujéar-
jestdjien Unionin mukaan (Messujen ABC-opas) messujen vahvuutena on
se, ettd normaalitilanteessa yrityksen on pyrittdva kaikin keinoin tavoitta-
maan potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi asiakaskaynneilla ja puhelinsoi-
toilla. Messuilla tilanne on pdinvastainen — asiakkaat tulevat yrityksen luo
kuullakseen sen tuotteista ja tarjonnasta.

Sen liséksi, ettéd yritys pyrkii messuilla saamaan uusia asiakaskontakteja ja
vahvistamaan vanhoja, on messuosallistumisessa huomioitava myos yri-
tyksen imagon vahvistaminen. Messut tarjoavat erinomaisen mahdollisuu-
den yrityskuvan vahvistamiseen ja tunnettuuden kasvattamiseen. Téhan
vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa messuosaston suunnittelu ja raken-
taminen sekd messuhenkiléston valmentaminen siten, ettd he pystyvat
omalla toiminnallaan vaikuttamaan positiivisen yrityskuvan luomiseen
(Raninen & Rautio 2003, 312).
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Henkilokohtaisten kontaktien merkitys on messujen ehdoton vahvuus.
Messuedustajalla on mahdollisuus vedota kohderyhmééansa monien eri ais-
tien kautta. Tiedostamattomalla tavalla tdima vetoaa ihmiseen hyvin voi-
makkaasti ja luo kokemuksen, jollaista ei tavanomaisessa ostotilanteessa

tai -neuvottelussa yleensé synny (Jansson 2006, 46).

Taloudellisesti ajatellen messuille osallistuminen on yritykselle usein
merkittdva panostus. Kansainvélisillda ammattimessuilla osastojen hinnat
ovat korkeat ja niiden lisaksi on otettava huomioon henkildstokulut, mat-
kustamisesta ja tuotteiden kuljetuksesta aiheutuvat kustannukset seka eri-
laiset muut messutapahtumaan liittyvat kulut kuten esittelymateriaalit ja

vakuutukset.

Jos toisaalta verrataan messuosallistumisen kuluja tavallisiin asiakaskéayn-
teihin, tulee messuille osallistuminen verrattain edullisemmaksi, sill& mes-
suilla on mahdollista pitaa yhteytté useisiin vanhoihin asiakkaisiin sek&
potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin lyhyen ajan sisalld ja ndin maksimoida
hankittujen kontaktien maara (Koponen & Keinonen 2001, 13).

Asiakaskontaktien lisaksi messuosallistuminen tarjoaa erinomaisen tavan
paasta tarkistelemaan kilpailijoiden tarjontaa. Erityisesti ammattimessut
kokoavat yhteen runsaasti saman alan yrityksia ja toimijoita, joten vertailu
on helppoa. Giglierano ja Vitale (2002, 441) huomauttavat, ettd messuille
osallistuminen on hy6dyllistd myds siind tapauksessa, etté kilpailijat eivat
ole mukana tapahtumassa. Talloin osallistuvalla yrityksell4 on mahdolli-
suus vaikuttaa potentiaalisiin asiakkaisiin ilman vertailua kilpailijoiden

tarjontaan.

Tama tarjoaa myos pienelle yritykselle mahdollisuuden saavuttaa naky-
vyytta, silld isot, tunnetut toimijat vetdvat runsaasti kavijoita ja tata kautta
on my®6s helpompi saada omille tuotteille ja palveluille ndkyvyyttd. Li-
saksi messuilla suuret ja pienet yritykset kohtaavat puolueettomassa koh-

taamispaikassa, jolloin pienten ja keskisuurten yritysten nakokulmasta
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messut ovat erityisen hyva mahdollisuus oman kasvun tukemiseksi ja suu-

rempien kilpailijoiden haastamiseksi. (Jansson 2006, 13)

2.2 Messujen vahvuudet markkinointikanavana

Suomessa Messujarjestdjien Unioni ry on teettdnyt Suomen Gallup Medi-
alla tutkimuksen, jossa mitattiin yrityksissa paattdvassé asemassa olevien
henkildiden mielipiteitd messujen vetovoimasta. Tutkimuksen mukaan
ammattimessuilla kaydaan saannollisesti ja paatoksentekijoista 90 % oli
kéynyt messuilla viimeisen kolmen vuoden aikana. Samoin 90 % messuil-
la kéyneista piti ammattimessuja tarkedna tai melko tarkeéna. Vastaajat
kokivat, ettd messut ovat nopea tapa paivittaa tietoja uusista tuotteista. Li-
séksi todettiin, ettd messujen kautta pysyy ajan tasalla toimialan tapahtu-
mista. Myds messujen yhteydessa tapahtuva yhteistydkumppanien tapaa-
minen katsottiin tarkedksi syyksi osallistua messuille (Messujarjestéjien
Unioni 2006).

Samassa tutkimuksessa kavi ilmi, ettd myos kuluttajat arvostavat messuja.
Eniten vetovoimaa on vapaa-aikaan ja harrastuksiin liittyvilla messuilla,
samoin rakentaminen eri muodoissaan kiinnostaa kuluttajia. Tutkimuksen
mukaan yli 70 % vastanneista oli vieraillut viimeisen kolmen vuoden ai-

kana messuilla.

Kuluttajamessujen vahvuutena on, ettd yritys paasee nopeasti testaamaan
miten Kuluttajat reagoivat uuteen tuotteeseen. Tama tarjoaa etenkin pienil-
le yrityksille mahdollisuuden tuoda omia tuotteitaan nopeasti yleison tie-
toisuuteen. Sama toimii toki myds ammattimessuilla, joissa yritys paéasee
testaamaan tuotteensa tai palveluidensa vetovoimaa. Ropen (2000, 382)
mukaan kévijoiden tarkein syy osallistua ammattimessuille on tulla tutus-

tumaan markkinoiden uutuustuotteisiin.

Yritysten ndkdkulmasta kansainvalisille messuille osallistuminen on vai-

vaton tapa tavoittaa asiakkaat ndiden kokoontuessa samaan paikkaan. Eri-
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tyisesti tasta on hyotya pienille yrityksille, silld asiakkaiden tapaaminen eri
maissa tulee hyvin kalliiksi (Lassila 2008, E1).

Pohjoismaisen Messuneuvoston vuosina 1993-94 tutkimien 300 ammat-
timessuille osallistuneen yrityksen joukosta 40 prosenttia oli tehnyt mes-
suilla hankituista uusista kontakteista kaupan. Ajallisesti tilaukset ajoittui-
vat padosin noin 3-6 kuukautta messutapahtuman jalkeen. Perati 88 pro-
senttia osallistuneista yrityksista teki yli miljoonan markan (n. 170 000 eu-
ron) kaupat. Osallistumisestaan yritykset olivat maksaneet keskimaéarin

76 600 mk (n. 13 000 euroa). Noin kaksi kolmasosaa kustannuksista syn-
tyi osaston vuokrasta sekd suunnittelusta sisustuksineen ja rakentamisi-
neen. (Bergstrom & Leppanen 1999, 309)

2.3 Messut osana markkinointiviestintaa

Mainonnan neuvottelukunnan tekemén selvityksen mukaan suomalaiset
yritykset kayttivat messuihin vuonna 2006 yhteensa 180 miljoonaa euroa,
joka on 6,4 % kaikesta markkinointiviestintadn suunnatusta panostuksesta
(Mainonnan méaara 2006). Messut tarjoavat hyvén tilaisuuden kolmen eri
markkinointiviestinnan osa-alueen hyddyntamiseen: suhdetoiminnan,

myynninedistamisen ja myyntityon.

Monet yritykset ovat todenneet messut erinomaiseksi kanavaksi jo ole-
massa olevien asiakassuhteiden yll&pitoon ja vahvistamiseen. Samalla kun
asiakkaille esitell&&n uusia tuotteita ja niiden ominaisuuksia, yritys pystyy
vahvistamaan yrityskuvaansa asiakkaan silmissé, kerddmaéan palautetta
toiminnastaan ja tat4 kautta vahvistamaan myyntié. Giglierano ja Vitale
(2002, 440) toteavat, ettd vahankin isommilta yrityksilta suorastaan edelly-
tetddn ammattimessuille osallistumista osana yrityksen markkinointistra-
tegiaa, silla ilman messuosallistumista yrityksen on huomattavasti hanka-

lampaa padasté potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen.
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Myynninedistaminen ja myyntity0 tapahtuvat messuilla luontevasti: mes-
sutapahtumassa on runsaasti potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat houkutel-
tavissa yrityksen osastolle tutustumaan tuotteisiin tai palveluihin. Messu-
osaston henkilosto padsee kavijoiden kanssa luontevaan kontaktiin, mutta
on otettava huomioon, ettd messukavijat kiertavat todennakdisesti useita
kymmenia osastoja l&pi, joten myyntityon on tapahduttava nopeasti ja te-
hokkaasti. Taman vuoksi pitkia myyntipuheita on kartettava ja pyrittava
sen sijaan pikaisesti kartoittamaan asiakkaan tarpeet ja vastattava niihin
(Jansson 2006, 13).
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3 Messuosallistumisen suunnittelu

Koska yritysten vélinen viestintd hoidetaan yhé enenevassa méarin sahkoi-
sesti ja erilaisista messuista onkin tullut 1ahes ainoita tilaisuuksia, joissa
yritykset tapaavat vanhoja asiakkaita, hankkivat uusia kontakteja ja tapaa-
vat yhteistyokumppaneitaan. Tastd johtuen messuosallistuminen on suun-

niteltava tarkasti ja sille on asetettava tavoitteet.

Ei riita, ettd yritys ilmoittautuu messuille ja lahettaa sinne esittelijoita vaan
messut on nahtéva kokonaisvaltaisena projektina, joka otetaan huomioon
yrityksen markkinointi- ja viestintdsuunnitelmissa jo hyvissa ajoin ennen
messuosallistumista (Isoviita & Lahtinen 1998, 244). Samoin messujen
jalkeinen markkinointi ja muut jalkitoimenpiteet on suunniteltava etuka-

teen.

Messuosallistumisen suunnittelu alkaa oikean messutapahtuman kartoit-
tamisella. Yrityksen tulisi punnita eri vaihtoehtoja — osallistuako koti- vai
ulkomaisille messuille ja onko kohteena ammatti- vai yleismessut. (Isovii-
ta & Lahtinen 1998, 244). Messuosallistumista suunniteltaessa on hyva
vierailla eri messuilla ja saada ndin yleiskuva kavijoistd, tarjonnasta ja jar-
jestelyistd. Messujarjestajiltda on myos mahdollista saada tietoa kohderyh-
mista ja kévijaprofiileista sekd muista osallistuvista yrityksista (Raninen &
Rautio 2003, 312).

Messuosallistumista suunniteltaessa maaritelladn myds yrityksen mes-
suidea. Keinonen ja Koponen (2001, 24) toteavat, ett4d messuosasto on
pienoismalli yrityksesta ja sen liiketoiminnasta, joten myds messuosasto
tarvitsee oman liiketoimintamallin, messuidean. Messuidean l&htokohtana
on maarittdd kolmen kysymyksen (mitd, kenelle ja miten) perusteella mes-

suosallistumisen perusteet.

Yrityksessa tulisi myds nimeta erikseen messujen vastuuhenkild, jonka

tehtdvana on laatia suunnitelma osallistumista, budjetoida messutapahtu-
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man kustannukset, vastata osaston suunnittelusta ja rakentamisesta, mes-
suhenkildston valinnasta ja koulutuksesta seké olla viime kadessé vastuus-
sa messuprojektin toteuttamisesta. Messujen projektipéaallikkona toimimi-
nen ei ole helppoa, kuten Jansson toteaa: ”...you are caught between com-
pany management, the sales department and the marketing department”
(Jansson 2006, 24), mutta onnistuessaan messuosallistuminen palkitsee

yrityksen myynnin kasvulla ja uusilla asiakaskontakteilla.

3.1 Taloudellinen suunnittelu

Koska messut kuuluvat yhtené osana yrityksen markkinointistrategiaan, on
ne huomioitava vuosittaista markkinointisuunnitelmaa laadittaessa. Mes-
suille on madriteltavé markkinointibudjetin yhteyteen oma budjetti, jota
seurataan ja tarpeen mukaan tdydennetadn messuosallistumisen lahestyes-
sd. Messubudjetti perustuu yrityksen etukéteen asettamiin messuosallistu-
misen tavoitteisiin, jotka osaltaan maarittavat esimerkiksi osaston koon,
tarvittavan henkiloston maaran ja myynninedistamiskulut (Keinonen ja
Koponen 2001, 25).

Budjettia laadittaessa on hyva huomioida, ettd osaston vuokra ja rakenta-
minen ovat vain osa messukustannuksista. Keinosen ja Koposen (2001,

25) mukaan messubudjetin tarkeimmaét kustannuserat ovat:

Osallistumiskustannukset
Henkilostokulut

Osaston suunnittelu, rakennus ja somistus
Materiaalin kuljetus ja kasittely
Messujérjestéjilta ostettavat palvelut

Myynninedistamis- ja pr-kulut

N o g~ w DN E

Toimiala- ja messukohtaiset kulut

Tarkeimpié paatoksid messuosallistumisen suhteen on tarvittavan tilan

madra. Yrityksessé tulisi miettia onko tarkoituksenmukaista lahted mes-
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suille mahdollisimman suurella osastolla vai sen sijaan rakentaa pieni,
mutta toimiva osasto. Luonnollisesti yrityksen toimiala ja tuotteet ovat
ratkaisevassa asemassa koon suhteen — jos esiteltdvat kohteet vievat vain
vahan tilaa, ei ole tarkoituksenmukaista varata niitd varten isoa osastoa, jo-

ta ei talloin pystyta taysin hyodyntdmaan.

Koska jokainen neliémetri maksaa, on osasto suunniteltava mahdollisim-
man tarkkaan. Yleisin hinnoittelumalli messuilla on kiinted nelidhinta
(esimerkiksi ensimmaiset 40 neliémetria 100 € / m), jonka jalkeen hinta

laskee osaston koon ylittaessa tietyn neliomaaran.

Taloudellisen suunnittelun apuna voidaan kayttaa laskentakaavaa, jonka
avulla muodostetaan uuden kontaktin tai uuden asiakkaan kokonaishinta.
Kun lasketaan yhteen messuosallistumisen kokonaiskustannukset ja jae-
taan ne oletetulla uusien asiakkaiden lukumaaralla, saadaan selvitettya uu-
den asiakkaan hankintahinta. Tata hintaa voidaan verrata perinteisilla kei-
noilla (esimerkiksi asiakaskaynnit ja puhelinmyynti) saavutettavien asiak-
kaiden kustannuksiin ja ndin tutkia, onko messuosallistuminen kannatta-

vaa asiakas- tai kontaktihankinnan kannalta.

3.2 Messuosasto

Kun yritys osallistuu messuille, saattaa suuri messuosasto tuntua houkutte-
levalta, mutta yrityksessé tulisi miettia palveleeko suurikokoinen osasto
parhaiten osallistumisen tavoitteita. Tasta johtuen osaston suunnittelua ei
tulisi aloittaa paattamalla koosta, vaan miettimalla kuinka paljon kontakte-
ja messuilta haetaan ja paljonko niiden saamiseksi tarvitaan henkilokun-

taa. Taman jalkeen voidaan paattaa osaston koosta (Jansson 2006, 48).

Jos tavoitteena on saada mahdollisimman paljon kontakteja ja uusia asiak-
kaita, voi iso osasto, jossa on oma rauhallinen neuvottelusoppi, olla erin-
omainen valinta. Jos taas tarkoituksena on esitella muutamia uutuustuot-

teita pienelld henkilostomaaralla, on turha hankkia suurta ja kallista osas-
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toa vaan sen sijaan keskittya olennaiseen eli tuotteeseen ja sen tehokkaa-
seen esittelyyn (Jansson 2006, 42).

3.2.1 Messuosaston suunnittelu

Messuosaston paatavoitteena on herattaé kavijan mielenkiinto niin etta
tdma tulee tutustumaan osastoon, jolloin kévijasta tulee potentiaalinen
asiakas. Jotta osasto olisi kévijan mielesta kiinnostava, tulisi sen suunnitte-
luun paneutua huolellisesti. Osaston olisi hyva noudattaa yrityksen kéytos-
sé olevaa ilmettd ja nédin hyddyntaa esimerkiksi yrityksen varimaailmaa ja
logoa suunnittelussa. Lisaksi messuosaston tulisi ensisilmayksella kertoa,

mité osastolla tarjotaan ja minka yrityksen osasto on kyseessa.

Jansson (2006, 43) listaa taydellisen messuosaston kolme peruspilaria:
osaston tulisi helpottaa yrityksen tavoitteiden saavuttamista, olla toimiva
tyOpiste ja ndiden kahden liséksi valittaa naytteilleasettajan identiteetin ja

perusarvot messukévijoille.

Osaston ulkoasuun ja ndyttavyyteen panostaminen tuottaa lahes aina hyvia
tuloksia. Erityisesti kansainvalisilla messuilla osaston suunnitteluun on
panostettava runsaasti, silla osastot ovat kautta linjan visuaalisesti naytta-
vid ja tilaa on hyédynnetty tehokkaimmalla mahdollisella tavalla: esimer-
kiksi Saksan suurilla ammattimessuilla ei ole tavatonta, ettd messuosasto

on rakennettu useaan kerrokseen.

Messuosaston suunnitteluun vaikuttaa olennaisesti, millaisella paikalla
osasto sijaitsee. Osastolla voi olla rakenteista riippuen 1-4 avointa sivua,
mutta yleisimmin osastolla on joko yksi tai kaksi avointa sivua. Yhden
avoimen sivun osasto tarkoittaa, ettd osasto avautuu suoraan kaytavalle,
kohti yleisoa. Talléin on kiinnitettava erityistd huomiota osaston kalustei-
den ja esittelymateriaalien sijoitteluun, sill& vaarana on, ettd osasto ruuh-
kautuu k&vijoistd, joilla ei ole muuta poistumisvayl&é kuin palata takaisin
kéaytavélle. Kahden avoimen sivun osastot ovat yleisesti joko kulmapaik-

koja tai osastoja, joiden lapi on mahdollista kulkea, jolloin ruuhkautumi-
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sen mahdollisuus on huomattavasti pienempi kuin yhden avoimen sivun
osastoilla. Messuosastoa varattaessa on usein mahdollista vaikuttaa siihen,

mink& muotoinen (eli miten avoimet sivut sijoittuvat) osasto on.

Messuosastoa suunniteltaessa unohtuu usein vérien ja valaistuksen tehokas
hyodyntdminen. Rahikainen (2005, 29) suosittelee esimerkiksi osaston
yhden seindn maalaamista voimakkaalla mutta yrityksen visuaaliseen il-
meeseen sopivalla varilla. Tuotteiden esillepanoa edistavat kohdevalaisi-
met ja koko osaston valaiseva valaisin on hyva hankkia myos pienelle

messuosastolle.

3.2.2 Ammattisuunnittelijan hyédyntadminen

Messuosaston suunnittelussa kannattaa kayttaa, mikéli budjetti antaa myo-
ten, ammattilaisen apua. Suunnittelupalveluita tarjoavat useat messujarjes-
tajat ja ndiden liséksi palveluita voi ostaa esimerkiksi mainostoimistoilta.

Ammattilaista suunnittelijaa kayttdmalla voi varmistua, ettd messuosaston
ilme on sopusoinnussa halutun yrityskuvan kanssa ja etta osastolla kaytos-

sé oleva tila hyddynnetadn mahdollisimman tehokkaasti.

Ulkopuolista suunnittelijaa kuten mainostoimistoa kéaytettdessa on hyva
laatia etukéteen suunnitelma, jonka pohjalta tyo aloitetaan. Raninen ja
Rautio (2003, 315) listaavat seikkoja, joiden kautta suunnittelutyd aloite-

taan:

Perustiedot yrityksesta

Perustiedot messuista

Kohderyhmaén ja kilpailutilanteen tiedot
Messuosallistumista tukevat toimenpiteet
Budijetti, aikataulu

Graafiset ohjeet

Osaston koko, sijainti ja muoto

© N o ok~ w0 DN PE

Esiteltavat tuotteet
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Ulkopuolista suunnitteluapua kaytettaessa tarkeinté on, etta suunnittelijalla
on selkeasti tiedossa yrityksen tavoitteet messuosallistumiselle. Tavoittei-
den pohjalta suunnitteluty® saa heti alussa suuntaviivat, joiden pohjalta
osaston suunnittelua ryhdytdan toteuttamaan. Jansson (2006, 45) suositte-
lee, ettd messutiimi ja ulkopuolinen suunnittelija pitdisivat yhdessa aivo-
riihen, jonka kautta molemmat osapuolet paésevat ideoimaan messuosas-

ton suunnittelua ja ennen kaikkea keskustelemaan avoimesti ideoista.

3.2.3 Messuosaston oheispalvelut

Kun messuosastoa suunnitellaan, on hyva ottaa selville kuuluuko osaston
hintaan muuta kuin lattiatila. Esimerkiksi sahkot, kalusteet ja somisteet,
verkkoyhteys ja siivous ovat usein messujarjestajan tarjoamia maksullisia
lisdpalveluita. Vaikka ndma palvelut tulevatkin maksamaan jonkin verran,
on ne hyva sisallytta4 alusta alkaen budjettiin, silla messuille osallistumi-
nen on kokonaisuudessaan sen verran merkittava markkinointiponnistus,
ettd pienistd, osaston visuaaliseen ilmeeseen ja viihtyvyyteen vaikuttavista

tekijoisté ei kannata lahted tinkiméaan.

Leppaléd (2007) listaa seikkoja, jotka on hyva ottaa huomioon jo osaston
suunnittelun alkuvaiheessa, jotta itse osaston rakentaminen sujuisi mah-

dollisimman vaivattomasti

Sahkdkaapelit ja pistokkeet
Datakaapelit

Vesi ja viemérointi

Tuleeko osastolle painavia laitteita

Milloin tavarat saapuvat osastolle

o o w b PF

Turvaméaraykset koneiden kaytosta

Jos messuosastoa on tarkoitus kayttdd myos asiakasneuvottelun paikkana,
olisi hyva varata neuvottelualueelle erikseen tilaa. Osastoilla, joissa on
vain yksi avoin sivu, muodostuu takaosa luontevaksi neuvottelualueeksi —

sitd varten tarvitaan vain erillinen poyta ja tuolit. Avoimemmalla osastolla
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on hyvé rajoittaa esimerkiksi sermein oma alue neuvotteluita varta, silla
mikali osastolla kdy jatkuva kavijavirta, on huono ajatus sijoittaa neuvotte-

lupdytd muiden vierailijoiden keskelle.

Messuhenkil0st6a ajatellen olisi hyva varata omaa tilaa, minimisséén ai-
nakin lukollisia kaappeja vaatteiden ja muiden tavaroiden sailytysta var-
ten. Samalla tilaa pystytdaan hyédyntdmaan myos markkinointi- ja muun
materiaalin kuten liikelahjojen séilytyspaikkana. Lukollinen tila on hyva
vaihtoehto siindkin tapauksessa, etté osastolla on erilaisia laitteita, jotka

halutaan messupaivien valilla turvalliseen séilytyspaikkaan.

Messujarjestdjien perimat maksut esimerkiksi huonekaluista ja seinéele-
menteista ovat usein merkittdva osa messuosallistumisen kustannuksia. Jos
yritys osallistuu vuosittain useille messuille, on saastosyisté syyta harkita
messurakenteiden ja kalusteiden hankkimista pysyvasti yrityksen kayttéon
(Raninen & Rautio 2003, 315). Samoin kannattaa miettid, mité kalusteita
ja somisteita messuosastolla tarvitaan ja hankkia osastolle vain valttdmé-
ton (Rahikainen 2005, 29).

3.2.4 Vakuutukset ja logistiikka

Messuosallistumisen yhteydessa on syytd huomioida myds vakuutusten
tarve. Osastoilla on usein esilla tuotteita, kalusteita ja laitteita, joiden va-
kuuttaminen on harkinnanarvoinen asia. Tavarat voi myds vakuuttaa kul-
jetusten ajaksi, jolloin ne on suojattu rikkoontumisilta ja varkauksilta.
Usein messuvakuutuksen ottaminen onnistuu suoraan messujarjestéjalta,
joka voi tarjota vakuutuksia omien yhteistydkumppaniensa kautta. Messu-
ja varten voi myos ottaa kattavan nayttelyvakuutuksen, joka korvaa seka
messujen ettd kuljetuksen aikana sattuneet omaisuusvahingot. Messura-
kenteiden osalta vakuutusvastuu on osastojen rakentajalla, samoin messu-

jen jarjestéja vastaa messujen yleisista vakuutuksista (EIlmén 2007, 24).
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Messuilla tyoskenteleva henkilokunta kuuluu yleensa yrityksen vastuuva-
kuutusten piiriin, mutta mikali osastolla kdytetdan esimerkiksi vuokrattuja
tyontekija, kehottaa EIlmén (2007, 24) selvittdmaan hyvissa ajoin ennen

tapahtumaa kenen vastuulla vuokratyontekijoiden vakuutukset ovat.

Erityisesti kansainvélisille messuille osallistuttaessa yrityksen on huoleh-
dittava tarkasti tuotteiden perillepadsysta. Hyva keino on kayttaa logistiik-
ka-alan yrityksid, jotka hakevat tuotteet, kuljettavat ne messupaikalle ja
messujen jalkeen palauttavat ne yritykselle. Samalla logistiikkayhtiot huo-
lehtivat myds asiakirjoista, tulliselvityksista seké tarvittaessa myos tava-
roiden vakuutuksista (DB Schenker 2008).

3.3 Messuhenkildsto

Koska messuosallistumisen tarkoituksena on yleensé kerdtd mahdollisim-
man runsaasti uusia kontakteja ja asiakkaita, nousee messuhenkildsto
avainasemaan. Asiansa osaava henkilostd pystyy vaikuttamaan kavijoihin
niin, ettd uusia kontakteja solmitaan ja kauppoja syntyy. Messuhenkilds-
toon valittujen tyontekijoiden on tultava toimeen erilaisten ja usein erikie-
listen ihmisten kanssa seka pystyttava markkinoimaan ja myymaéan tuottei-
ta tehokkaasti ja asiantuntevasti. Messuilla tyopdivat muodostuvat usein
pitkiksi ja tdmé asettaa myds osaston henkilékunnalle haasteen: asiakkaita
on jaksettava palvella kiireesté ja pitkista tyopaivistd huolimatta ystavélli-

sesti ja ammattimaisesti.

Messuille osallistuvaa henkil6stod ei tulisi koostaa pelkéstdadn markki-
noinnin ja myynnin osaajista, vaan yrityksen olisi hyvé saada messuhenki-
16st66n mukaan tyontekijoitd tuotannosta seka tukipalveluista ja myos yri-
tyksen johdon tulisi osallistua messuille (Giglierano & Vitale 2002, 440).
Tata kautta koko yrityksen henkilokunta sitoutetaan messuosallistumiseen
ja samalla varmistetaan, etté osastolla on saatavilla eri alojen avainhenki-

16itd vastaamassa kavijoiden kysymyksiin.
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Messuosaston henkiloston maara on paitsi kustannus, myos tilakysymys.
Isolla osastolla on oltava riittavasti henkildstod, jotta kiinnostuneita kavi-
j6ité voidaan palvella riittdvan nopeasti. Toisaalta liian suuri henkiléston
ma&ar4 taas voi aiheuttaa asiakkaissa kielteisen reaktion: ei ole hyvéksi, jos
osastolla on paljon henkilokuntaa, mutta ei juuri kavijoita. Samoin pienel-
14 osastolla liian suuri vékimaaré ei ole hyvaksi, talldin nayttaa silta etta
osasto on jo tdynna eika asiakas valttamétta viitsi tulla tarkastelemaan tar-

jontaa.

Jansson (2006, 67) listaa yleisimméat messuhenkildston virheet, jotka vai-
kuttavat negatiivisesti asiakkaan saamaan kuvaan osaston toiminnasta.
N&ité virheitd ovat muun muassa henkiloston passiivinen kaytos osastolla
(istuminen, matkapuhelimeen puhuminen, materiaalien lukeminen), luo-
taantyontava kehonkieli seka osastolla sydminen. Kaikki edellda mainitut
syyt voidaan eliminoida riittavalla etukateissuunnittelulla: ruokataukoja
varten tulisi olla riittavésti aikaa, vuorojen ei tulisi olla liian pitki& ja hen-
kiloston tulisi etukateen tutustua kattavasti yrityksen markkinointi- ja esit-

telymateriaaleihin.

Kuten Keinonen ja Ketonen kertovat (2001, 83), on messuhenkiléston va-
linnassa kiinnitettdvd huomiota useisiin seikkoihin, kuten yrityksen tuot-
teiden ja palveluiden asiantuntemukseen, esittely- ja neuvottelutaitoon, te-
hokkuuteen ja myyntihenkisyyteen. Messuille osallistuvan yrityksen tu-
lisikin ennen messutapahtumaa kouluttaa henkilstodnsa osastolla toimi-
miseen ja selvitettava, mitka ovat yrityksen tavoitteet messuilla, mita tuot-
teita halutaan erityisesti korostaa asiakkaiden kanssa keskusteltaessa ja mi-
ten myyntity6t4 hoidetaan tehokkaasti. Liséksi on huomioitava tarke asia:
messuosastolla on aina oltava l4sné henkil®, joka osaa kayttaa osastolla
hyddynnettdvia teknisid laitteita (Raninen & Rautio, 2003, 316).

Messuilla toimittaessa on vield normaaliakin tdrkedmp&é sanaton viestinta:
asiakas tarkkailee osaston henkiloston kehonkielta ja tekee nopeasti pééa-

toksen kannattaako osastolla vierailla. Myonteisen eleviestinnén perusasi-
at, kuten avoin hymy, katsekontakti ja reipas tervehtiminen ovat ensisijai-
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sen téarkeitd asioita myos messuilla. Tdman vuoksi messuosastolle tulisi
valita ensisijaisesti henkil@ita, joiden on helppo ottaa kontakteja uusiin

ihmisiin unohtamatta kohteliaisuutta (Jansson 2006, 68).

Messuilla saattaa aiheuttaa ongelmia pukeutuminen, jonka tulisi samalla
olla linjassa yrityksen oman ja messuosaston visuaalisen ilmeen kanssa ja
kuitenkin olla siistié ja luottamusta herattavaa. Perussaanténa messupu-
keutumisen suhteen voidaan pitad, ettd messuilla pukeudutaan kuten liike-
elamaéssé yleensakin, mutta jos yrityksen messuteema vaatii muunlaista
pukeutumista, voidaan peruspukeutumisesta joustaa. Messuosastolla toi-
mivilla henkil6illa tulisi olla myds nimikyltti, jotta asiakas tietda kenen

kanssa asioi (Aittoniemi, Salminen & Yliniemi 2000, 158).
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4 Toiminta messuosastolla

Messuilla osaston yksittédinen henkil6kunnan jasen hoitaa yleensa joko
esittely- tai myyntity6td. Vahimmaisvaatimus on, ettd koko messuhenki-
10st0 tietdd esilla olevista tuotteista tarkeimmat perustiedot, vaativampien
yksityiskohtien kohdalla voi asiakkaan ohjata tuotteesta enemmén tietavan

asiantuntijan puheille tai sopia tdmén ja asiakkaan valille tapaamisajan.

Messuosastolla esittelijand toimiminen poikkeaa normaalista tydnteosta:
osastolle saapuu uusia kavijoita, joiden kanssa esittelijat eivat ennen ole
olleet tekemisissé ja kavijoista kaydaan kovaa kilpailua muiden osastojen
kanssa. Janssonin (2006, 67) mukaan keskiméaardainen messuosastolla
kaynti kestda 10-15 minuuttia — tavanomaisessa myyntineuvottelussa ei

siind ajassa paasta viela esittelyja pidemmalle.

4.1 Messukavijan kohtaaminen

Messuosastolle tulevan vierailijan kanssa kaytéavaan keskusteluun voidaan

kayttaa Janssonin (2006, 69) esittelemaa perusrunkoa:

Heratd mielenkiinto
Haastattele kévijaa tamén tarpeista

Vakuuta kévija tuotteiden tai palveluiden eduista

Eal N

P&ata suhteen seuraavasta vaiheesta

Mielenkiinnon herattdmaksi Jansson kehottaa aloittamaan keskustelun
messukavijan kanssa kysymyksell&, johon ei voi antaa kyll&- tai ei-
vastausta. Keskustelua ei ole siis hyva aloittaa esimerkiksi kysymalla
ovatko yritys tai sen tuotteet tuttuja, silla ei-vastaus voi johtaa kévijan siir-
tymiseen seuraavalle osastolle. Sen sijaan hyvina keskustelunavauksina
toimivat miksi-kysymykset, jolloin kévija paésee itse kertomaan esimer-

kiksi messuille tulonsa syisté.
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Seuraavaksi esittelijan tulisi pyrkié selvittamaan onko kavija potentiaali-
nen asiakas vai satunnainen kavija. Aittoniemi, Salminen & Ylinemi
(2000, 157) kuvaavat satunnaisia kavijoitd termilld “aikavaras”. Aikavaras
saattaa olla kiinnostunut yrityksen tuotteista tai palveluista vailla minkaan-
laisia ostohaluja, kilpailevan yrityksen edustaja tai huvittelija, joka on tul-
lut osastolle esimerkiksi mainoslahjojen toivossa. Erityisesti yleismessuil-
la on liikkeell& paljon aikavarkaita, joiden tavoitteena on keratd runsaasti

ilmaisnaytteita.

Myaos Jansson (2006, 69) kehottaa selvittdmaén kavijan aikeet. Tarkeinta
on selvittdd miksi kavija on tullut messuille, mista tuotteista tai palveluista
hé&n on kiinnostunut ja onko han sellaisessa asemassa, etta pystyy teke-
madn ostopaitoksia. Jansson kehottaakin aktiiviseen kuunteluun, jolloin
kavija itse kertoo toiveistaan ja ajatuksistaan sen sijaan, ettd messuhenki-

16std alkaa valittomasti esitella tuotteita.

Kun esittelija on saanut asiakkaasta riittavasti taustatietoa, voidaan aloittaa
varsinainen tuotteiden tai palveluiden esittelytyd. Koska téssa vaiheessa
on jo selvitetty asiakkaan kiinnostuksen kohteet, voi esittelija keskittya
tuotteisiin, jotka vastaavat néihin tarpeisiin. Jos esittelija on huomannut,
ettd asiakkaan tarpeita vastaavia tuotteita ei yrityksen valikoimasta 16ydy,

on syyta siirtya suoraan paatosvaiheeseen (Jansson 2006, 70).

Yleensd messukavijan kanssa kayty keskustelu paattyy paatoksen tekemi-
seen. Asiakas voi haluta lisdtietoa tuotteista tai palveluista, jolloin on syyta
sopia uudesta tapaamisesta tai yhteydenotosta messujen jalkeen. Jos taas
asiakas ei ole kiinnostunut, on keskustelu péaatettava niin, ett4 asiakkaalle
jaa positiivinen mielikuva. Asiakkaan kanssa keskustellut asiat ja timéan
kiinnostuksen kohteet on syyta kirjata ylos asiakastieto- tai kontaktilo-
makkeeseen heti keskustelun jalkeen, sill4 tdmé& helpottaa huomattavasti
jalkihoitoa (Jansson, 2006, 70).
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Rope (2000, 382) huomauttaa, ettd ammattimessuilla ei tulisi ensisijaisesti
pyrkid viemaan ostoprosessia eteenpéin vaan keskittyé sen sijaan kontakti-

en hankkimiseen seka yrityksen toiminnan markkinointiin.

4.2 Osaston rutiinit

Kaikista potentiaalisista asiakkaista tulisi pitad kontaktirekisteria. Asiak-
kaan perustiedot kirjataan ylos kontaktilomakkeelle (ks. liite X) ja niiden
avulla voidaan messujen aikana tai niiden jalkeen olla yhteydessa kiinnos-
tusta osoittaneisiin asiakkaisiin. Kontaktimaéarien yllapitdminen on tarkea-
ta my0s taloudellisten tavoitteiden seuraamiseksi, silla niiden perusteella

voidaan laskea miten etukateen suunnitellut kontaktiméaéaréat toteutuivat.

Sen liséksi, ettd kontakteja rekisterdidaan, tulisi messuosastolla olla myds
saatavilla yrityksen avainhenkiltiden yhteystiedot, jotta messukavija voi
tarvittaessa ottaa suoraan yhteytta esimerkiksi tietyn osa-alueen asiantunti-
jaan. Jansson (2006, 75) esittda tahan ratkaisuksi kayntikorttikansiota, jos-

ta 16ytyvat nopeasti yrityksen avainhenkildiden kayntikortit.

Messuhenkildstolle tulee myds ennen tapahtumaa selvittad kaytannon asi-
at, kuten tyévuorot, ruokatauot, osaston toimintamalli, markkinointimate-
riaalin kayttd ja muut vastaavat, perustoiminnan kannalta oleelliset asiat.

Myaos aikaisemmin messuille osallistuneille henkildston jasenille on hyva

pitad kertaus messuilla toimimisesta.

Messuilla tyévuoron pituus saattaa lahes huomaamatta venéhtaa pitkaksi.
Jansson (2006, 75) toteaa kuitenkin, ettd kenenk&én ei tulisi tydskennelld
osastolla kolmea tuntia pidempdaan ilman taukoa. N&in varmistetaan, etta
henkil6st6 on jatkuvasti parhaassa toimintakunnossa ja motivoitunutta. Ja-
loittelutaukojen ohella on myos varattava riittavasti aikaa henkilékunnan

ruoka- ja kahvitaukoihin.
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5 Messuviestinta

Yksi messuosallistumisen peruspilareista on onnistunut messuviestinta.
Messuviestintadn kuuluvat seka ennakkoon toteutettava ettd messujen ai-
kainen viestintd. Myos erilaiset oheistapahtumat, joita usein pidetd&dn mes-

sujen aikana, ovat osa messuviestintaa.

5.1 Ennakkoviestinta

Huomion saamiseksi messuille osallistuvan yrityksen on pyrittava erottu-
maan muista messuosallistujista. Harju (2003, 56) esittda yhtena keinona
kutsukampanjan, jossa osastolle kutsutaan etuk&teen asiakkaiden ja lehdis-
tOn edustajia tutustumaan yrityksen tarjontaan. Samoin Harju ehdottaa In-
ternetin hyddyntamistd ennakkomarkkinoinnissa: yritys voi avata noin
kuukautta ennen tapahtumaa omat messusivut, joilla annetaan tietoa mes-
sutuotteista. Myods Jansson (2006, 50) korostaa ennakkoviestinnan merki-
tystd, silld messutapahtumassa etukateen aktiivisten viestijoiden osastoilla

on paljon kavijoita, joiden kanssa on jo ennen messuja sovittu tapaamisia.

Suomen Messut teetti vuoden 2007 Asuntomessuista tutkimuksen, jossa
selvitettiin myds hyodyllisimpid tietolahteitd messutiedotuksessa. Karjessa
olivat aikakauslehtimainonta, messuluettelo seké Internetista 16ytynyt tie-
to. Samoin kysyttiin myds eniten huomiota herattanyttd ennakkomainon-
nan muotoa, jolloin ké&rkeen nousivat aikakauslehtimainonta sekd messu-
luettelo (Kéavijatutkimus 2007).

Yritys voi ennen messuja julkaista lehdistotiedotteen, jossa kerrotaan mes-
suosallistumisesta. Tosin pienten yritysten lehdistétiedotteet lapéisevat
melko harvoin tiedotusvalineiden uutiskynnyksen, jos kyseessa ei ole
merkittdva uuden tuotteen lanseeraus (Giglierano & Vitale 2002, 443).

Samoin erityisesti ennen ammattimessuja voidaan ostaa mainostilaa alan
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lehdistd ja tatd kautta tiedottaa asiakkaita ja muita kiinnostuneita mahdol-

lisuudesta péasta tutustumaan yrityksen tuotteisiin.

5.2 Viestintd messuilla

Ennen osallistumista aloitettua viestintéa jatketaan messujen aikana. Mes-
suvieraita, asiakkaita ja tiedotusvélineita informoidaan etukéteen laaditun
viestintdsuunnitelman mukaisesti. Messuosallistuminen itsesséén on jo yk-
si viestintavaline seka kavijoille ettd kilpailijoille (Keinonen & Koponen
2001, 75).

Myo6s messuhenkiloston vélinen viestinta on tarkeatd messujen aikana.
Tehdyistd sopimuksista, mahdollisista ongelmista ja muista osastolla toi-
mimiseen vaikuttavista asioista on tiedotettava koko messuhenkildstolle.
Tarvittaessa sovittuja rutiineita ja toimintatapoja voidaan muuttaa, mikéli
siihen havaitaan tarvetta. Messuhenkildston vélisesté viestinnasta huolehtii

messujen vastuuhenkild (Keinonen & Koponen 2001, 75).

5.2.1 Lehdistd

Ennen messujen avajaisia on ohjelmassa yleensa lehdistépdiva, jolloin eri
medioiden edustajat paésevat kiertelem&an messuosastoilla. Tdméan yhtey-
dessa yritykselld on erinomainen tilaisuus kutsua lehdiston ja muiden me-
dioiden edustajia osastolleen vierailemaan. Kuten Keinonen ja Koponen
(2001, 76) toteavat, on lehdistopéivaa silmalla pitden hyva varata osastolle
riittdvésti esittelymateriaaleja seka ennen kaikkea varmistua, etta osastolla

on henkilokuntaa vastaamassa kysymyksiin.

Lehdistoll& on usein kdytdssdan messujen ajan lehdistéhuone, jonne mes-
suille osallistuvat yritykset toimittavat itse materiaalia lehdistoa varten.
Koska messuille osallistuu paljon yrityksid, on lehdistomateriaalia laadit-
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taessa hyvé huolehtia, etta se erottuu muiden yritysten vastaavasta materi-
aalista, samoin materiaali on syyta tuottaa myos kohdemaan kielella eng-

lannin lisaksi. On myds huomioitava, etté lehdistdlle jaettavassa esittely-

materiaalissa on tarkeatd nakyé osaston numero, jotta lehdiston edustajat

tarvittaessa loytavéat osaston helposti (Keinonen & Koponen 2001, 76).

5.2.2 Materiaalit ja liikelahjat

Messuilla voidaan yleensa kayttad samoja esittelymateriaaleja kuin yrityk-
sen normaalissakin myyntitydssa. Kansainvalisille messuille osallistuttaes-
sa esite- ja muu materiaali kd&dnnet&én englanniksi ja tarpeen mukaan

myo6s kohdemaan kielelle. Kdantaminen kohdemaan kielelle on suositelta-
vaa, mikali maassa on yrityksen asiakkaita tai yritys pyrkii pddsemaan ky-

seisen maan markkinoille.

Etukéateen laadittavia messumateriaaleja ovat sopimukset, tilauslomakkeet,
palautelehtiset, tuoteluettelot ja hinnastot samoin kuin erilaiset esitteet, ju-
listeet ja roll-up-esittelytelineet. (Harju 2003, 57). Myds messumateriaalin,
samoin kuin henkildston pukeutumisen ja osaston ulkoasun, tulisi olla yh-
tenevéinen yritysilmeen ja messuidean kanssa. Materiaaleissa voidaan

esimerkiksi kayttad samoja varisavyja ja muotoilumalleja kuin osaston ul-

koasussakin.

Usein messuosastoilla on esitemateriaalin ohella kaytossa muutakin mark-
kinointimateriaalia. Yleisimpid ovat erilaiset liikelahjat ja tuotenaytteet.
Liikelahjojen jaossa kannattaa olla hyvinkin tarkka, sill& toisaalta niiden
avulla voi jaada asiakkaan mieleen, mutta kadntopuolena on se, etta liike-
lahjat ovat usein varsin hintavia, joten niitd ei voida jakaa kaikille k&vijoil-
le. Liikelahjojen ja tuotendytteiden tulisi aina olla riittdvéan pienikokoisia,
jotta asiakas viitsii kantaa niitd mukanaan koko messuvierailunsa ajan
(Aittoniemi, Salminen & Yliniemi 2000, 162).



28 (48)

Kéaytetyimpia liikelahjoja ovat erilaiset yrityksen logolla varustetut tuot-
teet ja tuotepakkaukset, joihin on koottu valikoima yrityksen tuotteista
esittelymateriaalin kera. Mainoslahjat viestittavat aina myos yrityksesté,
joten kannattaa harkita onko esimerkiksi halpa rihkama-avaimenpera hyvéa
lahja asiakkaalle, johon yritys haluaa myéhemmin olla yhteydessa.

5.2.3 Oheistapahtumat messuilla

Messuille osallistuvat yritykset jarjestavat usein erilaisia oheistapahtumia,
joiden myota saadaan kerattyd tietoa osastolla vierailleista kavijoista.

Y leisimpié& oheistapahtumia ovat erilaiset kilpailut ja arvonnat, joiden yh-
teydesséa osallistujat tayttavat yhteystietolomakkeen. Tavallisesti lomak-
keissa pyydetdadn myos arviota messuosastosta, esittelijoista ja yrityksen
tuotteista, jolloin tietoa voidaan kayttaa hyvaksi palautteena. Kilpailujen
yhteydessé on pantava merkille, ettd suosittu Kilpailu saattaa toimia mygs
negatiivisesti: osastolle voi tulla runsaasti kavijoita, jotka ovat kiinnostu-
neita pelkéastdédn mahdollisuudesta voittaa, eivat niinkaan yrityksen tarjon-

nasta.

Messuilla voidaan hyédyntaa erilaisia tempauksia ja esityksia, joiden kaut-
ta yritys ja osasto saavat osakseen huomiota. Giglierano ja Vitale (2003,
441) toteavatkin, ettd messut ovat markkinointihenkildstolle erinomainen
tilaisuus sekoittaa erilaisten esitysten myota hieman leikkimielisyytta ja
draamaa, joiden avulla herdtetddn huomiota. Erilaisten tempausten kéytos-
sé on silti syyta olla maltillinen: niiden tulisi olla messuidean ja yritysku-

van mukaisia ja ylilyontej& on luonnollisesti varottava.

Usein oheistapahtumina ovat myds tuote-esittelyt, joiden kautta kéavijoille
esitelldan yrityksen tuotteita ja palveluita. Tuote-esittelyyn kuuluu olen-
naisena osana se, etta kavijat paésevat itse kokeilemaan tuotteita, jolloin
onnistunut esittely toimii erinomaisena mainoksena yritykselle (Giglierano
& Vitale 2003, 441). Samaan yhteyteen voidaan liitt4a tarjous esiteltavista

tuotteista tai palveluista.
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Viime vuosina messuilla ovat yleistyneet myds varsinaisen messutoimin-
nan ulkopuoliset iltatilaisuudet, joissa asiakkaita kutsutaan osastolle va-
paamuotoiseen seurustelutilaisuuteen. lltatilaisuuden voi suunnata asiak-
kaiden ohella my6s muille néytteilleasettajille tai lehdistolle. Usein messu-
jarjestajat tarjoavat mahdollisuuden varata iltatilaisuuksia varten myoés ko-
koustiloja, joissa voidaan samalla pitaa osallistujille esimerkiksi esittely
yrityksestd ja sen tuotteista. lltatilaisuuksissa on tapana myos tarjota tilan-
teen mukaan pienté syotavaa ja juotavaa. Pienemmilla yrityksilld iltatilai-
suuksien ja vastaavien jarjestaminen voi kaatua kustannuskysymyksiin.
Talldin kannattaa harkita mahdollisuutta, etté jarjestaa tilaisuuden yhdessa

muiden ndytteilleasettajien kanssa (Jansson 2006, 65).

5.3 Messujen jalkihoito

Usein messujen jalkeen kay niin, ettd asiakaskontaktien jalkihoito venyy
lilan pitkalle tai sitd ei hoideta lainkaan. Jansson (2006, 78) kuvaa yleisen
tilanteen, joka koskee messuilta tyopaikalle palaavaa henkilostoa: tyopoy-
dalla odottaa useita yhteydenottopyyntoja henkildiltd, joiden kanssa mes-
suilla ei ehditty keskustelemaan ja naiden hoitamisessa kuluu niin paljon
aikaa, etté varsinaiset uudet kontaktit jadvat taka-alalle. Talloin huomatta-
va 0sa messuille suunnatuista ponnisteluista valuu hukkaan. Janssonin
mukaan jalkihoidossa patee yksinkertainen nyrkkisaanto: jalkihoito on
aloitettava kolmen paivén kuluessa kontaktista, jolloin seka asiakkaalla et-

t4 yrityksen edustajalla on tapahtuma viel& tuoreessa muistissa.

5.3.1 Jalkihoidon suunnittelu

Niin kuin lahes kaikessa messuosallistumiseen liittyvassa, myos jalkihoi-
dossa ensiarvoisen tarkeatd on suunnittelu. Kun messuhenkildston kesken
on etuké&teen sovittu, miten kontakteja kirjataan, on jélkihoito huomatta-

vasti helpompaa. Selkeéssa jarjestyksessé olevat kontaktilomakkeet, joista



30 (48)

l0ytyvét asiakkaan perustiedot ja kiinnostuksen kohteen ovat erinomainen
apu jalkihoitoa tekevélle. Samoin tulisi jo etukdteen mééritelld, kenen vas-

tuulla jalkihoidon jérjestaminen ja kontakteista huolehtiminen on.

Etukateen olisi hyva myds madritelld, riittdvatko resurssit massiiviseen
jalkihoitoon. Jos pieni yritys kerdd messuilla useita kymmenia uusia kon-
takteja, on selvaa etté niiden hoitamiseen kuluu runsaasti aikaa. Onnistu-
nut jalkihoito ei kuitenkaan, kuten Jansson (2006, 80) ottaa esille, vaadi
suuria resursseja. Yksinkertainen kirje, jossa kiitetddn kavijaé osastoon tu-
tustumisesta, kehotetaan tutustumaan yrityksen www-sivuihin ja tiedustel-
laan halukkuutta esittelykdyntiin, on hyvé tapa ottaa yhteytta messukon-
taktiin. Tarkeatd olisi, ettd asiakas saadaan yhteydenoton myota kiinnos-
tumaan entisestaan yrityksesta ja tata kautta ottamaan omatoimisesti yhte-
yttd. Houkuttimena voi myos kayttaa erilaisia tarjouksia, joissa messuilla

esiteltyja tuotteita myydaén vield erikoishinnalla uusille asiakkaille.

Noin puolen vuoden kuluttua messuosallistumisesta yrityksen tulisi vield
selvittda kuinka moni messuilla hankituista kontakteista on johtanut todel-
liseen asiakassuhteen syntymiseen ja kuinka moni potentiaalisista kontak-
teista on kuivunut kasaan. Tata tietoa pystytddn hyédyntdmaan seuraavaa
messuosallistumista suunniteltaessa (Giglierano & Vitale 2002, 442).

5.3.2 Raportointi

Messujen jalkihoitoon kuuluu myds messuraportin laatiminen yrityksen
omaan kayttoon. Raportissa kdydaan lapi messuhenkildston arvio tapah-
tumasta, osaston toimivuudesta sekd messujarjestajan tarjoamista palve-
luista. (Harju 2003, 58). Lisaksi saadut kontaktit, asiakaspalaute seka tila-
ukset kasitellaan ja liitetd&n raporttiin. Nain messuraportin pohjalta saa-
daan tietoa, jota yritys pystyy hyddyntdmaan harkitessaan seuraavaa mes-

suosallistumista ja asettaessaan sille tavoitteita.
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Messuraportissa tulisi myds verrata ennen messuosallistumista asetettuja
tavoitteita toteutuneisiin lukuihin. Mikali osallistumisen tavoitteet eivat
tayttyneet, olisi yrityksessa syyté analysoida syyt. Mahdollisia syita voivat
olla Janssonin (2006, 87) mukaan esimerkiksi vaarin kohdennetut tai vaa-
rané ajankohtana lahetetyt asiakaskutsut, kilpailijoiden toiminta tai liian

kovat odotukset.

Syiden selvittdmisen ja oman toiminnan Kkriittisen arvioinnin myota yrityk-
sell& on suurempi mahdollisuus onnistua seuraavan messuosallistumisen
myota tavoitteissaan. Jansson (2006, 89) toteaa myds, ettd on tarkeéata in-
formoida yrityksen paéatoksentekijoita messuosallistumisen vaikutuksista,
jotta voidaan osoittaa osallistumisen my6té saavutetuista konkreettisista

tuloksista.
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6 Tapakulttuuri

Liike-elamé&ssé kaytostavat ja tapakulttuurien taitaminen korostuvat, eri-
tyisesti tavalliseen arkielaméén verrattuna. Luoto (2000, 7) toteaa hyvén
kaytoksen heijastuvan enemman niista ihmisistd, jotka eivét sité hallitse
kuin niistd, jotka sen osaavat. Tama pitaa varmasti paikkaansa. VVoidaan
myos todeta tapakulttuurin merkityksen korostuneen Euroopan, ja koko
maailman, yhtendistymisen myota. Tassé kehityksesséhén yritykset edus-
tajineen ovat kulkeneet ja kulkevat varmasti jatkossakin etulinjassa kohda-

ten lukuisia erilaisia kulttuureja.

Aivan kuten ihmiset, my0s yritykset kayttaytyvat. Yrityskuva, eli imago,
madrittad miten ihmiset yrityksen nékevét ja kokevat. Imagoon vaikuttaa
lukuisa joukko erilaisia tekijoita. Tallaisia ovat esimerkiksi logot, yhtene-
vat varimaailmat ja viestintd, mutta olennaisesti myos yrityksen henkil9sto
ja sen kayttdytyminen. N&in ollen tapakulttuurin voidaan todeta olevan
yrityksen kannalta merkittavé asia laajemminkin (Luoto 1995, 9-11).

Tapakulttuurit pitavat siséllaan valtavan joukon erilaisia seikkoja. Seuraa-
vaan on poimittu messuosallistumisen nakdkulmasta relevanteimmat, ta-

pahtumiin linkittyvat paapiirteet.

6.1 Asiakkaiden kohtaaminen ja kanssakaynti

Messuosallistumisen kannalta hyvin merkittavié tapakulttuuriin liittyvia
seikkoja ovat esittdytyminen, puhuttelu sek& kayntikorttik&ytannot. Esit-
tdytymisen yhteydessa kattely on padsaantoisesti ainut oikea tapa. Kéatelta-

essd on kohteliasta katsoa silmiin, nopea katsekontakti on yleensa riittava.

Joissain Aasian maissa pitkaa katsekontaktia tosin pidetdan tuijotuksena ja
sitd kautta epakohteliaana (Luoto 2000, 16). Japanilaisista voi puolestaan

ensimmaisissé tapaamisissa saada etéisen kuvan heidan valtellessaan kat-
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sekontaktia, mutta japanilainen saattaa ndin osoittaa kunnioitusta. (Row-
land 1990, 76).

Kédelle suutelu vaatii kokemusta, jotta tilanne ja itse suoritus olisivat sen
arvon mukaisia, eivatka suorastaan loukkaavia tapahtumia. Kéadelle suute-
lun osalta on myds hyva muistaa, ettei mies voi antaa késisuudelmaa toi-

selle miehelle, eivatka naiset toisilleen. (Luoto 2000, 16)

Kéyntikortit kuuluvat tiiviisti liike-elamé&an, liséksi korttien tulee olla riit-
tavan hyvalaatuisia ja sisaltad olennaiset tiedot titteleineen (Luoto 2000,
17). Japanilaisille kayntikorttien antaminen on juhlallinen hetki, ja kortti
ojennetaan kaksin kasin kumartaen. Korttiin tulee tutustua sen saatuaan,
sill&4 on hyvin epékohteliasta vain sujauttaa kortti taskuun. Vastaavasti on
Ssyyté varmistaa, ettd omat kéyntikortit ovat kunnossa, neuvottelujen onnis-
tumisen kannalta on syytd varautua kaksipuolisiin kdyntikortteihin, joista
toisella puolella tiedot ovat englanniksi, toisella puolestaan japaniksi, tai

muulla kielelld kohdemaasta riippuen. (Rowland 1990, 31-32)

Paitsi kayntikorteissa, myds puhutellessa tittelit ovat tarkeita. Myos teitit-
tely on ehdoton edellytys lahes kaikissa maissa. Kotimaassa teitittely voi
tuntua teeskentelyltd, mutta ulkomailla se kuuluu yleiseen kaytantoon,
Ruotsin ollessa varovainen poikkeus (Luoto 2000, 18-19). Saksassa nimen
edessd mainitaan herran tai rouvan liséksi titteli, silla Saksassa on paljon
esimerkiksi tohtoreita. Nimimuisti on erittdin tarkedd, samoin kanssaih-

misten nimien toistaminen aika ajoin heitd puhuteltaessa.

Small talk on perinteisesti ollut suomalaisille vaikea taiteenlaji, olemme-
han itse kulttuurista, jossa voidaan viettaa pitkidkin hetkia hiljaisuudessa,
ilman, ettd kukaan tuntee oloaan kiusaantuneeksi. Muissa kulttuureissa hil-
jaisuus koetaan péasaantoisesti paitsi kiusalliseksi, myds joissain tapauk-
sissa loukkaavaksi. (Luoto 2000, 20-21)
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Japani on hiljaisuuden osalta hieman Suomen kaltainen poikkeus. Japanis-
sa vaikenemista pidetaan yleisesti hyveend, sananlaskussa todetaan jopa:

”Ne, jotka tietdvdt, eivit puhu — ne, jotka puhuvat, eivdt tiedd” (Rowland

1990, 74).

Padsaantoisesti on kuitenkin pyrittdva valttdmaan hiljaisia hetkid, mutta
kuten Luoto (2000, 20-21) toteaa, on syytd muistaa puheenaiheiden osalta
hienotunteisuus, esimerkiksi uskonto ja politiikka ovat aiheita joihin ei
kannata tarttua. Taustatyon tekeminen on tarkeédd, kannattaakin tutustua
maan historiaan ja perehtyd esimerkiksi paikalliseen sanomalehteen, jol-
loin p&asee perille ajankohtaisiin paikallisiin asioihin, joista on helppo

saada keskustelua aikaiseksi (Keinonen 1999, 21).

Suomalaisille vieraampia tapoja ovat kiittdminen ja anteeksipyytaminen.
Padsaantoisesti kiitamme ja pyydamme anteeksi turhan harvoin, mika on
kotimaassamme varsin yleisesti hyvaksyttya. Ulkomailla ja ulkomaalais-
ten seurassa tdhan on kuitenkin syyté kiinnittdd huomiota. Kiittdminen ja

kehu kuuluvat asiaan, samoin anteeksipyynto (Keinonen 1999, 24-27).

Kiitosten osalta on myos syytd muistaa kiittdd kutsusta, seka lisdksi mah-
dollisen juhlan jélkeen, viimeistadan viikon kuluessa. Padsaanténa on, etta
suulliseen kutsuun vastataan suullisesti, kirjalliseen kirjallisesti. Jalkika-
teen kiitos tulee suorittaa puhelimitse henkil0kohtaisesti, tai kasin kirjoite-
tulla kiitoskortilla (Valonen 1999, 88-89).

On liséksi huomionarvoista, ettd siind missa vapaa-aika on suomalaiselle

pyhaa ja taysin erillaén tyostd, on tyd esimerkiksi japanilaisille enemman-
kin elamdntapa. Tahan on hyva varautua, silla ajankayttd esimerkiksi neu-
votteluissa ja sen jalkeisessa illanvietossa on runsasta ja suomalaisille tas-

sd mielessad sangen vierasta. (Metsala 1990, 40 & 87)
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6.2 Pukeutuminen ja ulkoasu

Pukeutuminen liike-elamassd, kuten eldmassa yleensékin, vaikuttaa mer-
kittavasti antamaamme kuvaan. Ensivaikutelman voi luonnollisesti tehda
vain kerran, ja sen muuttaminen on jalkikateen ty6lastd, joskus jopa mah-
dotonta. Erityisesti liike-elamassa ehdimme harvoin tutustua paremmin
vastapuoleen ja sitd kautta muuttaa saatua kasitysta (Keinonen 1999, 16).
Albert Mehrabianin tutkimuksen mukaan ensivaikutelmasta 55 prosenttia
muodostuu ulkoisen olemuksen ja kehonkielen valitykselld, 38 prosenttia
adnen ja vain 7 prosenttia asian perusteella (Sarkikoski-Pursiainen 2001,
1),

Keinonen (1999, 16) esittaa lisaksi pukeutumisen merkitysta korostavia
tietoja: “Erddssd ruotsalaisessa tutkimuksessa todettiin, ettd hyvin pukeu-
tuneet myyjét tekivat 40 prosenttia enemméan kauppoja kuin hoitamattomat
kollegansa”. Amerikkalaiset psykologit puolestaan ovat kertoneet pukeu-

tumisen vaikuttavan merkittavasti henkilon uskottavuuteen.

Bisnespukeutumisen lahtokohtana on miehilld tumma tai tummahko puku,
josta saa muokattua erilaisia kokonaisuuksia paitojen ja kravattien avulla.
Naisilla asusteena on tavallisesti jakkupuku, Suomessa yleisesti myds
housuasu (Sarkikoski-Pursiainen 2001, 19 & 48). Erilaisiin juhliin pukeu-

dutaan kutsun edellyttamalla tavalla.

Myds pukeutumisessa on huomioitava kulttuurierot, joskin bisnespukeu-
tuminen on kansainvalisesti varsin yhtenevaista. Erilaiset uskonnot asetta-
vat kuitenkin omat rajoituksensa lansimaiseen pukeutumiseen. Islaminus-

koisissa maissa on syytd pukeutua uskonnon vaatimusten mukaisesti, jos-

kaan lansimaisia kohtaan ei olla aivan yhta ehdottomia kuin paikallisia

1 Alkuperdinen ldhde: Mehrabian, Abraham 1981. Silent Messages. Wadsworth,
California
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naisia kohtaan. Peruslahtokohtana naisen pukeutumisen suhteen ovat ol-
kapéét ja polvet peittavéat asusteet, mieluiten kuitenkin kokopitkét hihat ja
hame (Sarkikoski-Pursiainen 2001, 95-96).

6.3 Asiakastapahtumat

Messuilla vastaan tulee monesti tilanteita, joissa tietylle asiakasryhmalle
on tarkoituksenmukaista ja kohteliasta jarjestda varsinaisen messutapah-
tuman ulkopuolinen illanvietto tai muu tapahtuma. Hyvin merkittdvaa on
paikan valinta, silla sen tulee olla vieraiden ndkékulmasta sellainen, jonne
on mahdollisimman helppo saapua. Lisaksi on huomioitava onko kutsu
vieraille yksin vai avec. Ohjelman osalta on syyta pitd4 mielessain kult-
tuurierot, erityisesti on syyta selvittéé tiettyjen ruoka-aineiden ja alkoholin
kayton sopivuus. On myods varmistettava, ettd tilat ovat tapahtuman toteut-

tamiseen soveltuvat. (Luoto 2000, 34)

6.4 Protokollat

Protokollalla tarkoitetaan yleisesti kirjoitettuja kayttaytymissaantoja, joita
kéytetaan tietyissa yhteyksissa. Arkielaméassa erilaisten protokollien
osaaminen lienee perusteetonta, mutta yritysmaailmassa ei ole lainkaan
tavatonta, ettd protokollan tunteminen tulee tarpeelliseksi, jopa valttamaét-

tomaksi.

Esimerkiksi kaukomailla isdnndt voivat esittad kutsun juhlaan, jossa vie-
railee kyseisen valtion korkea-arvoinen virkamies, miksei jopa valtion-
paémies. Ennen vierailua on syyta perehtya kunkin maan ja instanssin
omaan protokollaan. Ulkoasiainministerion yhteydessa toimivilta proto-
kollaosastoilta, samoin kuin suurléhetystgiltd, saa tarvittaessa ohjeistusta
protokollien suhteen. (Luoto 2000, 13)
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6.5 Kulttuurierot maantieteellisesti

Erityisesti osallistuttaessa kansainvélisille messuille, on syyta selvittaa
kohdemaan seka tiettyjen messuille osallistuvien merkittavien tahojen
kulttuureita. Esimerkiksi Hannoverin kansainvalisilla teollisuusmessuilla
on vuosittain vaihtuva kumppanimaa, vuonna 2008 Japani. Tallgin nayt-
teilleasettajille on selvasti viestitetty jo teeman puolesta, etté erityisesti ky-
seiseen kulttuuriin on syyta perehtyd (Hannover Messe 2008).

Messujen kannalta olennaista on niin ik&én erilaisten varien kayttamisen
huomioiminen (esimerkiksi Suomessa suosittu valkoinen on mm. Kiinassa
surun vari), tasméllisyys aikatauluissa seka tiettyihin kulttuureihin kuulu-
vien rutiinien kunnioittaminen kuten islaminuskoisten rukoushetket tai

kiinalaisten saanndllinen ruokailu.

Tapakulttuurin tunteminen voi avata useita ovia tai vahintaénkin pelastaa
ei-toivotuilta tilanteilta ja tuloksilta. Euroopan alueella tapakulttuuri on
kohtalaisen yhtenevadista, toki tiettyja erojakin 16ytyy. Lahi- ja Kaukoidén

maiden osalta eroja I0ytyykin sitten jo huomattavasti enemman.

6.5.1 Eurooppalainen tapakulttuuri

Eurooppalainen tapakulttuuri polveutuu pitkalti antiikin kulttuuriperinnos-
t, ja on levinnyt aikojen saatossa ympari maailmaa. Padosin eurooppalai-
sessa tapakulttuurissa keskeisié asioita ovat ihmisarvon kunnioittaminen,
tasa-arvoisuus, tasmallisyys, huomaavaisuus, kattely, k&yntikortit, suulli-
sesti sovitun kunnioittaminen sek& vastapuolen periaatteiden kohtuullinen

kunnioittaminen.

Erityispiirteita:

Italiassa voi huoleti tituleerata liikekumppania tohtoriksi (Il Dottore),

vaikkei se vastaisikaan todellisuutta, silla se on kohteliasta.
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Saksassa tervehtiminen on oma rituaalinsa. Kéttely kuuluu asiaan aina ta-

vattaessa ja erottaessa, usein myds hetkeksi poistuttaessa.

Itavallassa kotikutsujen emannélle ei pidé vieda tulipunaisia kukkia, silla
ne symbolisoivat tavallista pidemmaélle menevaa kiintymysta, samoin Sak-
sassa (Luoto 2000, 48 & 56-57). Puheenaiheiden ehdottomina tabuina
kansallissosialismi, armeija ja viime sodat (FINTRA 2000, 61).

Venajalla suutelu on yleistd tavattaessa, joskaan ulkomaalaiselta ei odoteta
suutelun osalta aloitetta, mutta toki ulkomaalaistakin suudellaan. Myds
miehet suutelevat keskendan, naisen ja miehen suudellessa on oltava tark-

kana, ettei tarkoitusta ymmarreté vaarin. (Suomi-Venaja-Seura 2005, 8)

6.5.2 Amerikkalainen tapakulttuuri

Amerikkalainen tapakulttuuri késittdd kaytannossé Yhdysvallat, Kanadan
ja jopa Australian. Tavat juontavat juurensa anglosaksiseen kulttuuriin. He
arvostavat suoraa toimintaa, asiat puhutaan niin kuin ne ovat. Kaupallisuus
ja hyvien tapojen muodollinen noudattaminen arvostetaan korkealle. Kult-
tuuri on monesti mustavalkoinen, itsekeskeinen ja kaksinaismoralismiin

taipuvainen.

Erityispiirteita:

Yhdysvalloissa isanté voi yllattaa kotipaivallisella pyytamélla vieraan lau-
sumaan ruokarukouksen. Tasta kunniasta on epakohteliasta kieltaytya

omasta uskonnollisuudesta riippumatta. (Luoto 2000, 48 & 58)

Kanadassa bisnessaunominen on vierasta. (FINTRA 2000, 57)

6.5.3 Latinalainen kulttuuri

Latinalainen kulttuuri k&sittaa Etel4&-Amerikan ja eteldisen Euroopan.

Kulttuuri pohjautuu katolilaisuuteen. Heille eldma on pelid, jossa vippas-
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konstejakin voi kayttad, kunhan ei jaa kiinni. Kirkossa on aina mahdolli-
suus ripittaytya liike-elaman pienisté synneistad. Miesten keskuudessa on
vallalla machokulttuuri, samoin tietty kasinaismoralismi. Tasmallisyys ja
sovittujen s&antdjen noudattaminen eivat ole valttamatta keskeisia hyveité.
Ty0Oeldmalle annetaan arvoa, mutta perheasiat ajavat sen edelle.

Erityispiirteita:

Meksikossa voi saada kutsun yollisiin juhliin hautausmaalle, jossa nauti-
taan viinin ohessa esimerkiksi marengista leivottua padkalloa. Tamé kuu-

luu osaltaan vainajien paivan juhlallisuuksiin (Luoto 2000, 49 & 57).

Argentiinassa puheenaiheiden tabuna ovat ehdottomasti natsit ja diktaatto-
rit (FINTRA 2000, 14).

6.5.4 Afrikkalainen kulttuuri

Afrikkalaisen kulttuurin madrittely on vaikeaa, silla sen muodostumiseen
ovat vaikuttaneet niin monet seikat. Kdyhyys luo oman leimansa kulttuu-
riin, samoin siirtomaahistoria, minka johdosta hallinnossa ja liike-
elamaéssa vallalla ovat edelleen brittildiset, ranskalaiset ja saksalaiset kay-
tannot. Islaminuskolla on Afrikassa vankka jalansija ja se vaikuttaa myos
tapakulttuuriin olennaisesti. (Luoto 2000, 49)

Erityispiirteita:

Libyassa ystavéllisyys riippuu virallisella tasolla siitd, mika on vieraan

maan suhtautuminen Libyaan.

Nigeriassa julkisia rakennuksia, siltoja ja lentokenttia ei saa valokuvata
ilman lupaa (FINTRA 1998, 87 & 97).
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6.5.5 Islamilainen kulttuuri

Islamilaisissa maissa, kuten jo edelld mainittiin, uskonto vaikuttaa tapa-
kulttuuriin merkittavasti. Erityisesti rukoushetket ovat kulttuurille olen-
nainen piirre, josta pidetaan tiukasti kiinni. Naisen asema on alistettu, al-
koholi on kielletty eikd sianlihan katsota sopivan ”oikeauskoiselle”. Toki

osa islamilaisista maista on liberaalimpia alkoholin ja ravinnon suhteen.

Erityispiirteita:

Islamilaisissa valtioissa ei ole kohteliasta tiedustella vaimojen kuulumisia.
Myoskaan kasilla elentiminen ei ole suotavaa, silla se voidaan tulkita hy-
vin eri tavalla kuin Euroopassa. Jos ruokapdydéassa syodaan kasin, vain oi-
kealla kadell& saa koskettaa ruokaan. (Luoto 2000, 48 & 56)

6.5.6 Kaukoidan kulttuurit

Keskeinen piirre on kasvojen menettdmisen pelko. Myos liike-eldmassa
pyritaan siihen, ettei itse tai vastapuolella menetettdisi kasvoja. Tamén
vuoksi esimerkiksi japanilainen sanoo “kylld”, vaikka tarkoittaisi “ei”.
Vanhempia ihmisid kunnioitetaan, samoin vainajat ovat mukana arkipai-
vassa ja heidat on otettava huomioon. Yhteisollisyys on kuvaavaa Kau-

koidan kulttuureille, kaikki kuuluvat johonkin yhteisoon.

Erityispiirteita:

Japanissa miesten ja naisten wc-tilojen ovet johtavat usein samaan, yhtei-

seen tilaan.

Kiinassa on tapana, ettd neuvottelevaa ryhméa johtaa fyysiselté ialtdan

vanhin, ei esimerkiksi muodolliselta asemaltaan ylin henkil®.
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Thaimaassa ei pidé koskettaa kenenk&an paat, silla se on sielun asuinsija.
Myaoskaan naisen ja miehen valinen koskettelu ei ole suotavaa julkisilla
paikoilla (Luoto 2000, 49-50 & 57-58).
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7 Messukurssi

Messukurssin tavoitteena on selvittaa opiskelijoille messuosallistumisen
perusteet seké antaa vinkkeja messuosallistumiseen liittyvien asioiden
suhteen. Kurssin aloitus tapahtuu lahiopetuskerralla ja tdiman jalkeen opis-
kelijat tekevét kurssin Moodle-pohjalta 16ytyvét tehtavat, jotka liittyvat

messuosallistumisen eri vaiheisiin.

7.1 Kurssin aloitus

Kurssi alkaa kaksi tuntia kestavalla lahiopetuskerralla tammikuun puoliva-
lissa. Talloin kaydaan lapi kurssin tarkoitus, kaytdnnon asiat kuten aika-
taulut ja arviointi seka kurssiin liittyvét tehtdvat. Lahiopetuskerralla kéy-
daén myos lapi messuosallistumisen perusteita. Lahiopetuskerran ajankoh-
ta on 13.1.2009.

Lahiopetuskerran jélkeen opiskelijat kirjautuvat kurssin Moodle-pohjalle,
Messuvalmennuskurssille. Kurssipohjalta 16ytyvat kurssiin liittyvat mate-
riaalit (valmiit suunnittelupohjat, PowerPoint-tiedostot messuosallistumi-

sesta), tehtavien kuvaukset seka linkkilista lisatiedon etsimista varten.

7.2 Tehtavat ja arviointi

Kurssiin liittyvat tehtavat avautuvat Moodlen kurssipohjalla kahdessa eri
osassa. Ensimmadisessa osassa opiskelijat suunnittelevat yritykselle mes-
suidean ja laativat tavoitteet sekd budjetin messuosallistumiselle. T&man
jalkeen vuorossa on messuosaston suunnitteleminen seka messuilla tarvit-
tavien materiaalien laatiminen. Lisdksi tapakulttuuriosiosta on mukana
tehtéva, jonka kautta opiskelijat tutustuvat messujen kohdemaan erityis-

piirteisiin ja osallistumiseen mahdollisesti vaikuttaviin seikkoihin.
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Messuosaston suunnitelmassa opiskelijat laativat osaston pohjapiirustuk-
sen, selvittavat tarvittavat kalusteet ja muut somisteet seké suunnittelevat
osaston visuaalisen ilmeen. Messuosallistumiseen liittyvat materiaalit ké-

sittavat seuraavat tuotokset:

o Kontaktilomakepohjat
e Kayntikortit

e Esitteet ja tuoteluettelot
e Tilaus- ja tarjouspohjat
e Lehdistttiedote

e Kutsut asiakkaille

e Nimikyltit

Néiden tehtavien lisaksi opiskelijat tutustuvat ja laativat lyhyen raportin

Keski-Euroopan tapakulttuurista.

Messukurssin tehtavét laaditaan harjoitusyrityksittéin ja tehtavien viimei-
nen palautuspaivéa on viikolla 7. Tehtévat palautetaan harjoitusyrityksittdin

Moodleen.

Tehtavét arvioidaan asteikolla 1-5 ja harjoitusyrityksille annetaan palautet-
ta tehtavista viikolla 8. Talldin harjoitusyrityksille jaa viela tarvittaessa ai-
kaa muokata materiaaleja palautteen perusteella ennen harjoitusyritysmes-
suille osallistumista. Messukurssin arviointi muodostaa kolmanneksen 3.
periodin messuosallistumisen arvioinnista. Arvioinnissa Kiinnitetaan eri-
tyistd huomiota materiaalien yhteensopivuuteen messuidean kanssa ja ul-

koasuun.
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7.3 Moodle-kurssin rakenne

Kurssi on koostettu kuudesta eri osiosta, joista kurssille Kirjautuessa
avoinna on ainoastaan ensimmaéinen osio, messuosallistumisen perusteet.
Kun opiskelijat ovat palauttaneet ensimmaisen osion tehtavét, aukeavat
muut kohdat. Osioiden 2-6 tehtdvét voi palauttaa vapaavalintaisessa jarjes-
tyksessé.
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