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1 JOHDANTO

Taman tutkielman tavoitteena on kartoittaa messujen roolia teollisuusyritysten
markkinointiviestinnan vélineend. Monen tutkimuksen mukaan, kuten Keinonen ja
Koponen (1997), Munuera ja Ruiz (1999), Rosson ja Seringhaus (1995), Smith ja
Smith (1999) messut ovat teollisuusyritysten tarkeimpia markkinointiviestinnan
keinoja (Rosson ja Seringhaus 1995, 84; Keinonen ja Koponen 1997, 1-17; Muruera
ja Ruiz 1999, 18; Smith ja Smith 1999, 23). Messujen kaytolla teollisuusyritysten
markkinointiviestinnassa on pitkd historia ja ne ovatkin vakiintuneet paikkansa
teollisuusyritysten vélisena tapaamis- ja kohtaamispaikkana (Rosson ja Seringhaus
1995, 81; Blythe 1999,100). Talouselama-lehti listasi vuoden 2011 Suomen
suurimmat yritykset, joista ensimmaisen 30 yrityksen joukkoon kuului 12
teollisuusyritystd (Talouselamé& 2012). Suomen teollisuuspainotteisuuden takia

teollisuusyritysten markkinointiviestinnan tutkiminen on tarpeellista.

Messut ovat monipuolinen tapahtuma, jonka aikana yritys voi harjoittaa monia
markkinointiviestinnan osa-alueita (Muruena ja Ruiz 1999, 18; Blythe 2001, 634;
Hollensen 2003, 574; Bettis-Outland et al. 2001, 269). Merkittavimmat
markkinointiviestinnan keinot teollisuusyrityksissa ovat mainonta, myyntityod,
myynninedistaminen, tiedottaminen ja suhdemarkkinointi (Varey 2002, 143). Tama
tutkimus porautuu siihen, mitd mahdollisuuksia messut tarjoavat naiden

hyodyntamiselle.

Kaikenkattavuudestaan huolimatta messuihin sisaltyy monenlaisia haasteita, joita on
tutkinut Rosson ja Seringhaus (1995), Blythe (1999), Hansen (1999), Blythe (2010) ja
Bettis-Outland et al. (2010). Uutena haasteena viimeisen vuosikymmenen aikana on
kehittynyt globaalin kilpailun kasvu, jonka takia yritykset pyrkivat tehostamaan
toimintaansa taloudellisemmaksi. TAm& on vaikuttanut messutoimintaan siten, etta
on pyritty rakentamaan mittareita, joiden avulla messujen tuloksellisuutta voitaisiin
mitatta. Haasteita ovat muun muassa my6s messuvierailijoiden motiivien, odotusten
ja roolien runsaus seka yrityksen viestinnanhallinta monille eri sidosryhmille koko
messutapahtuma prosessin aikana. (Rosson ja Seringhaus 1995 87-88; Blythe
1999, 100-104; Hansen 1999, 12; Blythe 2010, 58; Bettis-Outland et al. 2010, 268)

Tassad tutkielmassa on tutkittu miten kahden suomalaisen teollisuusyrityksen



kokeneet messuesittelijat kokevat nama haasteet tyossaan, kuinka he hyddyntavat
messuja markkinointiviestintansa valineena ja kuinka he onnistuvat yhdistamaan
muut markkinointiviestinndn osa-alueet messutapahtuman aikana. Haastatteluissa
selvitetddn myos teollisuusalan messujen ominaispiirteitda ja 2012 vuoden

trendiilmioita.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Tutkimuksen paaongelmana on laajentaa ymmarrysta B2B markkinointiviestinnasta
ja messujen roolista erityisesti teollisuuden alalla. Tutkimuksessa perehdytd&n myos
messujen kayttamiseen ja haasteellisuuteen markkinointiviestinnan vélineena.
Markkinointiviestinnan tydkaluja mainonta, myyntityd, myynninedistaminen, tiedotus
ja suhdemarkkinointi kasitellaan teollisen yrityksen markkinointiviestinnan valineina.
Naiden markkinointiviestinndn valineiden hyddyntamista teollisuusmessuilla

tarkastellaan viestintana, viestivan yrityksen nakdkulmasta.

Tutkielman tarkoituksena on maaritella ja kartoittaa yritysten markkinointiviestintaa ja
erityisesti kuinka tarkeand ne pitavat messujen osuutta viestinnassa. Tutkimus
perustuu kahden teollisuusyrityksen messuvastaavan haastatteluun. Haastatteluiden
avulla on Kkartoitettu messuvastaavien kokemuksia ja nakemyksia messujen
tarkeydesta yrityksen markkinointiviestinnassa. Mitd haastateltavien yritykset
tavoittelevat messutoiminnallaan? Kuinka tavoitteet on asetettu? Kuinka suuressa
roolissa yrityksissa nadhddédn messutapahtumat asiakassuhteiden johtamisessa?
Kuinka tavoitteet nakyvat yritysten messusuunnittelussa ja toteutuksessa? Lopuksi
haastatteluissa selvitetaan, mitd messuesittelijat ajattelevat uusimmista trendeista,
joita ammattimessuilla kaytetaan juuri talla hetkella ja mitka trendit ovat tulossa tai
ovat jo nahtavilla messuilla. Myds mielenkiintoista on se, kuinka messuesittelija

nakee oman yrityksen hyédyntavan uusimpia trendeja edukseen.
1.2 Ongelman asetus ja rajaukset

Tutkimusongelma on rajattu kasittelemaan teollisuusalan messuja ja messuja
teollisuusyrityksen markkinointiviestinnan tyokaluna. Ensimmainen rajaus on, etta

aihe kasittelee vain ammattimessuja eli yritysten valisid messutapahtumia. Toinen



rajaus on aiheen keskittyminen vain neljaan markkinointiviestinnan keinoon.
Markkinointiviestinnan yli kymmenestéa keinosta tahan tyéhon on Vareyn (2002, 143)
tutkimuksen perusteella valikoitu mainonta, myyntityd, myynninedistaminen,
suhdemarkkinointi ja tiedottaminen. Edella mainittuja markkinointiviestinnan keinoja
kasitelladn messu-ylakasitteen alla. Vareyn tutkimusten mukaan tahan tutkimukseen
valitut keinot ovat teollisuusyrityksen eniten rahoitettuja markkinointiviestinnan
keinoja yrityksen markkinointibudjetissa. Hanen tutkimuksensa perusteella
teollisuusyrityksen  markkinointipanostus jakautuu 55 % henkil6kohtaiseen
myyntitydhon, 25 % myynninedistamiseen ja 10 % mainontaan seka
suhdemarkkinointiin. Tutkimuksessa ei kasitella messutapahtuman

suunnitteluprosessia tai sen jalkeista toimintaa.

Tyon kolmas rajaus on aiheen keskittyminen vain B2B, eli yritysten valiseen
liketoimintaan ja kanssakadymiseen. B2B kenttéd taas tarkentuu lahinna suurempiin
teollisuusyrityksiin, jolloin yleensa yrityksen vélinen kaupankayntiprosessi kestaa
ajallisesti pitkdan. Tutkimuksen empiriaosuudessa kasitellaédn vain kahta yritysta,

jotka ovat suuria teollisuusyrityksia.

Neljas rajaus liittyy messujen tarkasteluun markkinointiviestinnan valineena. Nain
ollen tyossa ei kasitella messujen toteutusprosessia, kuten suunnittelua, toteutusta

messutapahtuman aikana ja messujen jalkeista toimintaa.
Tutkimuksen pdadongelma on

e Miten yritysmessuja voidaan hyodyntaa teollisenyritysten

markkinointiviestinnassa?

Tutkimuksen alaongelmat ovat

e Mik& on messujen rooli teollisen markkinointiviestinnan véalineend?
e Minkalaisia mahdollisuuksia messut tarjoavat markkinointiviestinndn eri

keinojen ja tydkalujen hyddyntamiselle? Ja miten?



e Mita Kkeskeisempia haasteita liittyy messuihin  markkinointiviestinnan

valineend?
1.3 Tiedonkeruu ja tutkimusmenetelmat

Tutkielman teoria-aineiston keraaminen pohjautuu akateemiseen Kkirjallisuuteen ja
akateemisiin artikkeleihin. Tutkielman tavoitteena on pyrkia mahdollisimman
kattavasti hankkimaan aihepiirin artikkeleita ja nain kartoittaa aihetta koskevaa
akateemista keskustelua. Pohjaa akateemisille artikkeleille on rakennettu
kirjallisuudesta. Kirjallisuudesta on poimittu tunnettuja markkinointiviestinnan malleja

ja teoriaa messuista.

Tutkimuksen empiria pohjautuu  kvalitatiiviseen aineistoon eli laadulliseen
tutkimukseen. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista, etta pyritdan kasittelemaan
Syy ja seuraussuhteita, joiden tutkiminen kokeellisesti on hankalaa (Syrjala 1994, 12—
13). Laadullisessa tutkimuksessa aineiston keruu perustuu laatuun eikd maaraan,
kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tutkimus keskittyy tapaustutkimukseen ja
hypoteesien paikkansapitavyyteen. (Metsamuuronen 2008,14) Na&in ollen tutkija
pyrkii tutkimaan teoriaa aiheesta ja vertaamaan sen nakyvyytta todellisessa
elamassa ennalta valituissa tapauksissa. Tuloksena on laajempi ymmarrys ja laaja-

alainen aiheen kasittely.

Tutkimuksen empiriaosuudessa pyritddn osallistumaan aihealueen akateemiseen
keskusteluun loytamalla omia ja uusia havaintoja. Empiriaosuuden aineiston
keradminen pohjautuu Outotecin ja Flowroxin messuesittelijoiden haastatteluihin.
Haastattelut ovat luonteeltaan strukturoitu, eli ne perustuvat ennalta valmistettuihin
kysymyksiin, mutta my0s toisaalta puolistrukturoituja, jolloin haastattelut perustuvat
teemoihin. Puolistrukturoidussa haastattelussa haastateltavalla on mahdollisuus

kertoa vapaasti aiheesta laajemmin (Metsamuuronen 2008, 40—41).

Haastattelut pohjautuvat ennalta suunniteltuihin kysymyksiin, jolloin aineiston keruu
on nopeampaa useammalta haastateltavalta taholta (Metsamuuronen 2008, 40).
Ennalta laadittujen kysymyksien avulla pysytaan paremmin halutussa aihepiirissa.
Haastatteluissa annetaan tilaa myds puolistrukturoidulle empiiriselle aineiston
keruulle, jolloin haastateltava saa kertoa aiheesta laajemmin. Nain pyritddn saamaan

mahdollisimman kattava kuva tutkimuksen aiheesta. Tutkimuksen haastattelurungot



ovat liitteissa kaksi ja kolme. Haastattelukysymykset eivat ole pohjautunut
aikaisempiin tutkimuksiin. Kysymykset ovat muodostettu teoriaa apuna hyoédyntaen.
Paatavoitteena on ollut kartoittaa mahdollisimman laajasti teoriapohjan ja kaytdnnén
eroavaisuuksia. Kysymyksien avulla ovat pyritty myds mahdollistamaan vuoropuhelu
empirian ja teorioiden vélille. Haastateltavat yritykset ovat teollisuusalan suomalaisia
yrityksia, jotka kayttavat messuja markkinointiviestintansa valineena.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkielma tavoitteena on selventaa, miten yritysmessuja voidaan hyodyntaa
markkinointiviestinnan vélineena ja tyokaluna. Markkinointiviestintd on yksi
markkinointimixin 4P:n neljasta osasta. Tahadn osaan taas kuuluu monia eri
markkinointiviestinndn  keinoja, kuten henkilokohtainen myynti, mainonta,
myynninedistaminen, suoramarkkinointi, messut, word-of-mouth eli "puskaradio”,

sponsorointi, pakkaus, brandays ja niin edelleen.

Tahan tyohon on valikoitu teollisuusyrityksille tarkeimméat markkinointiviestinnan
valineet. Aihe on rakennettu tavallisesta poikkeavalla tavalla, koska aiheen keskiossa
on messut, joita pyritdan kasittelemadn neljan muun markkinointiviestinnan keinon
toteutustapahtumana. Vaikka messut on vain yksi monista markkinointiviestinnan
keinoista muiden joukossa, on se tassa tydssa nostettu ylakasitteeksi. Ylakasitteen
alla tullaan kasittelem&&n mainonnan, myyntitybn, myynninedistamisen,
suhdemarkkinoinnin ja tiedottamisen toteuttamista. Tama nakyy myo6s teoreettisessa
viitekehyksessa (kuva yksi). Kuvassa on listattu nelja edella mainittua keskeisinta

markkinointiviestinnan tytkalua, jotka ovat sisallytetty messu-ylakasitteen sisalle.

Teoreettisessa kuvassa nd&hdaan myos aiheen rajautuminen teollisuusyritysten
valiseen liiketoimintaan. Kuvan alalaidassa on havaittavissa my0s haasteiden ja
merkityksellisyyden vaikutus messu aiheeseen. Tutkimuksessa kartoitetaan nain
ollen messujen merkityksellisyytta, haasteellisuutta ja markkinointiviestinnan

valineena.
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Kuva 1. Teoreettinen viitekehys
1.5 Kirjallisuuskatsaus

Markkinointiviestinta on yksi neljasta markkinointimixin 4P:n osa-alueesta (Hollensen
2003; Bly 1998; Ahola, Moisander, Tikkanen ja Virkkula 2008). Messujen
merkityksellisyytta teollisuusyritysten markkinointiviestinnan valineena ovat tutkineet
Munuera ja Ruiz (1999), Blythe (2001) seka Pitta et al. (2006). Heidan mukaansa
messut ovat usein pienten ja keskisuurten teollisuusyritysten paaasiallinen
markkinointiviestinnan keino, koska investoimalla messuihin on mahdollista tavoittaa
runsaasti alan ihmisid. (Munera ja Ruiz 1999; Blythe 2001; Pitta et al. 2006).
Messuilla yhdistyy teollisuusalalla kaytetyimmat markkinointiviestinnan muut alueet,
joita  ovat mainonta, myynninedistdminen,  henkilokohtainen  myyntityo,

suhdemarkkinointi ja tiedottaminen (Varey 2002; Kasvokkain — lehti 2011).



1990-luvulla teollisuusmessutapahtumia on tutkittu paljon myyntitapahtumana (Bello
1992; Keinonen ja Koponen 1997; Smith ja Smith 1999). 2000-luvun puolella
tutkimus on suuntautunut enemman messutapahtuman tuloksellisuuden mittaamisen
tutkimukseen (Hansen 1999; Bettis-Outland et al. 2010). Uusimpia tutkimuksen
aiheita on ollut myds messuvierailijoiden roolien runsaus sekd messuvierailijoiden
odotusten ja motiivien kartoitus. Varsinkin Blythe (1999; 2010) on tutkinut paljon
messuvierailijoiden roolien vaihtelua. Han on tehnyt kattavaa tutkimusta useilla
teollisuusalan  messuilla.  Blythen  tutkimuksesta on  hyotyd erityisesti

messutapahtuman viestinnan suunnittelussa. (Blythe 1999; Blythe 2010)

Messutapahtuma kokoaa suuren joukon saman alan ihmisid samaan paikkaan,
jolloin vuorovaikutuskentan runsaus voi muodostua yritykselle haasteelliseksi, koska
viestinndn yhtendisyyden ja tehokkuuden onnistuminen voi helposti jaada
vajanaiseksi. Messut kokoavat yhteen muun muassa niin yrityksen Kkilpailijat,
asiakkaat, mahdolliset tulevat asiakkaat, kuin my6s alan liiton henkiloita,
messuorganisaation tyontekijoita ja lehdiston. Vuorovaikutusta naiden kaikkien
sidosryhmien kanssa on tutkittu tasaisesti viimeisen kahdenkymmenen vuoden
aikana. (Rosson et Seringhaus 1995; Rosson ja Seringhaus 2001; Hollensen 2003;
Ahola et al. 2008)

Myynninedistdaminen ja henkildkohtainen myynti on usein asetettu paatavoitteeksi
yritykselle, joka osallistuu messutapahtumaan. Myyntity6td onkin tutkittu todella
paljon ja sen roolin merkittavyytta ei voi jattdd huomioimatta teollisuusmessuilla.
(Rosson ja Seringhaus 1995; Keinonen ja Koponen 1997; Smith ja Smith 1999;
Godar ja O’Connor 2000 ja Hollensen 2003). Messutapahtumaan liittyy paljon
muitakin hyotyja joita yritykset tavoittelevat, kuten suhteiden luonti ja vyllapito,
brandays, uusien tuotteiden esittely ja kilpailijoiden tarkkailu (Jackson et al. 1987,
Bello 1992; Rosson ja Seringhaus 1995; Blythe 2001; Rosson ja Seringhaus 2001;
Hollensen 2003). Mainonnan merkitysta teollisuusmessuilla on tutkittu vAhemman

(Jensen ja Jepsen 2007).
1.6 Maaritelmat ja kasitteet

B2B markkinointi on Blyn (1998, 4) mukaan tuotteiden tai palveluiden myyntia

ammattimaisille asiakkaille, toimialoille tai yrityksille. Usein saatetaan ajatella, etta



B2B markkinointi on ainoastaan teknisten tuotteiden myyntid, mutta Bly muistuttaa

etta myads kirjekuorien ja paperin myynti voi olla B2B markkinointia. (Bly 1998, 4)

Markkinointimix koostuu markkinoinnin neljasta perustekijasta 4P:std, jotka ovat
suomeksi hinta, myyntipaikka, tuote tai palvelu ja markkinointiviestinta.
Markkoinointimixin osa-alueita yhdistelemalla erilaisiksi kombinaatioiksi yritys pystyy
luomaan hyvin erilaisia markkinointiin liittyvia suunnitelmia. Jokainen yritys voi nain
ollen luoda pohjan markkinoinnille markkinointimixin avulla. On hyva myés pohtia
mika markkinointimixin 4P:sta on se tarkein yrityksen tuotteen nakdkulmasta. (Baker
ja Hart 2008, 247)

Markkinointiviestintda ~ on markkinointimixin ~ yksi neljasta  osa-alueesta.
Markkinointiviestinta  sisaltdéa kaikki  yrityksen  mahdolliset  viestintéakeinot.
Markkinointiviestinnalla pyritddn viestimaan asiakkaalle yrityksen tuotteesta tai
palvelusta. Smith jakaa markkinointiviestinnéan yhteentoista eri viestinnan tyokaluun.
(Smith 1993, 18-19)

Messut on usein ndhty vain markkinointiviestintatapahtumana, mutta Keinosen ja
Koposen (1997, 11) mukaan se on erityisen hyva tuotteiden ja palveluiden
esittelytapahtuma. Messuilla voidaan luoda suhteita ja tavata nykyisia, tulevia ja
vanhoja yhteistybkumppaneita. Messut on ainutlaatuinen tapahtuma saattaa yhteen
muutamiksi paiviksi saman alan keskeiset toimijaryhmat (Ahola E. —K. et al. 2008, 4).
Hollensen (2003,769) maarittelee messutapahtuman, "tapahtumana tai tapana, jossa

saman erityisen toimialan yritykset muodostavat suhteita” (Hollensen 2003, 769).

1.7 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus jakautuu teoriaan ja empiriaan. Teoriaosuus kasittdd kappaleet kaksi ja
kolme, empiria ké&sitelldadn luvussa nelja. Tutkimuksen teoria etenee messujen
kaytostd  markkinointiviestinndn  tyokaluna B2B - B2C eroavaisuuksien
maarittelemiseen, minka jalkeen poraudutaan keskeisimpiin haasteisiin messujen
kaytosta markkinointiviestinnan vélineend. Luvussa kolme Kkasitelladn neljaa
markkinointiviestinndn keinoa messukonseptissa. Markkinointiviestinnan osatekijoita

on runsaasti ja tutkimukseen on valikoitu kasiteltdvaksi vain ne, jotka ovat Vareyn



(2002, 143) tutkimuksen perusteella oleellisimpia  teollisuusyrityksen
markkinointiviestinndssa  ovat  mainonta, myyntityd,  myynninedistaminen,
suhdemarkkinointi ja tiedottaminen Naiden neljan keskeisimman
markkinointiviestinnan tyokalun kasittely tapahtuu sekd yleisella tasolla etta

messukontekstissa.

Tutkimuksen neljannessa luvussa kasitelladn kahden teollisen yrityksen nakemyksia
ja kokemuksia messujen kaytdstd markkinointiviestinnan tyokaluna. Haastatteluiden
kysymysrungot loytyvat liitteistd kaksi ja kolme. Haastatteluiden avulla on pyritty
kartoittamaan mahdollisimman laajasti teorian neljan markkinointiviestinnan tytkalun
merkityksellisyyttd haastateltavien yritysten messutoiminnassa ja haastateltavien
kokemuksia yritysmessujen keskeisimmista haasteista. Haastatteluissa on myo6s
kartoitettu messuesittelijoiden mielipiteitd messujen merkityksellisyydesta teollisessa
markkinointiviestinndssa. Neljannesséa luvussa esitelladn my0os aiemmissa
kappaleissa esitetyn teorian ja empirian valisid yhtenaisyyksia ja eroavaisuuksia.
Empiriaosuuden lopussa on lisdksi esitelty myods vuoden 2012 teollisuusmessujen
trendeja. Tutkimus paattyy yhteenvetoon ja johtopaatoksiin, joissa viitataan myos
messujen tuleviin trendi-ilmidihin. Tutkimuksen liitteessa yksi on taulukko

haastatteluiden tiedoista.
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2 MESSUT OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

Smith (1993) maarittelee markkinointiviestinnan yhdeksi markkinointimixin neljasta
osa-alueesta. Markkinointimix koostuu neljastd P-alkuisesta englanninkielisesta
sanasta, jotka ovat suomeksi hinta, myyntipaikka, tuote tai palvelu ja
markkinointiviestinta. Naista neljasta P:std muodostuu markkinoinnin tarkeimmat
tyokalut. Markkinointiviestintd, joka on listan viimeinen, kasittaa kaikki
kommunikointivalineet, joita  yritys voi kayttaa asiakkaidensa  kanssa
kommunikoimiseen. (Smith 1993, 18-19) Tama kappale jakautuu kahteen osaan.
Ensimmaisessa osassa kasitelladn markkinointiviestintaa yleisella tasolla, kun taas
toisessa osassa kasitellaan messujen keskeisimpia haasteita.
Markkinointiviestintdosuus kattaa lyhyesti B2B ja B2C liiketoiminnan eroavaisuudet ja
messujen roolin markkinointiviestinnan valineend. Messujen keskeisimmét haasteet
osio jakautuu messujen tuloksellisuuden mittaamisen haasteisiin, messuvierailijoiden

ja sidosryhmien runsauden haasteellisuuteen.
2.1 Markkinointiviestinta

Smith (1993) jakaa markkinointiviestinnan yhteentoista osa-alueeseen. Naita ovat
myynti, mainonta, myynninedistaminen,  suoramarkkinointi, = suhdetoiminta,
sponsorointi, messut ja tapahtumamarkkinointi, yrityskuva, mainostavara ja suusta
suuhun kulkeva viesti eli puskaradio. Vierula (2009) nostaa esille, etta
markkinointiviestinnan tulisi olla pitkajanteista ja johdettua markkinointia, jossa
markkinoivan yrityksen toiminta kohdistuu tuotteen ostopaatoksen tekeviin tahoihin
eli asiakkaisiin. (Smith 1993, 19; Vierula 2009, 45)

Markkinointiviestinnan keinot jakautuvat tyonto- ja veto — strategioihin, jotka ovat
myo6s nakyvissa kuvassa 3. Usein yritykset kayttavat kumpaakin strategiaa, koska ne
eivat poissulje toisiaan. Markkinastrategian valinta riippuu tuotteen elinkaaren
vaiheesta seka tuotteen luonteesta. Veto-strategia perustuu pitkalti suuren
asiakaslahtdisen kysynnan luontiin. Kysyntaa luodaan kuluttajamainonnalla,
pidennetylla takuuajalla, asiakaspalvelulla, tuotekehitykselld ja muilla keinoilla, joilla
voitetaan kuluttajan mieltymys yrityksen tuotteisiin. Vahvan kysynnan rakentaminen
mahdollistaa suuremman tuotantomdaran suunnittelun, jolloin on odotettavissa

taloudellisen voiton kasvua yhté tuotetta kohden. Vetostrategia toimii hyvin yrityksill&,
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joilla on vahva brandi ja ndin vahva loppukayttajien kysynta on helpompi rakentaa
brandiuskollisuuden kautta. (Smith 1993, 20; Hollensen 2003, 569-570)

TyoOntostrategia on yleisempi teollisessa markkinoinnissa. Strategia perustuu
kommunikointiin jakelukanavien, eli tukkukauppojen kanssa. Tarkoitus on muodostaa
jakelukanavien kiinnostus tuotetta kohtaan, jolloin he ovat valmiita markkinoimaan ja
suosittelemaan tuotetta loppukayttgjille. Jakelukanavien kiinnostus pyritddn
herattamaan pitkalti henkilokohtaisen myyntitydn avulla ja ndin tyontdmé&an tuote
jakelukanavien kautta loppukayttdjille. TyontOstrategia soveltuu parhaiten
teollisuuden hyvin teknisille tuotteille. Usein yritys tarjoaa korvauksen tai palkkion
jakelukanavan motivoinniksi. Motivoitunut jakelukanava myy ja suosittelee tuotetta
aggressiivisemmin ja aktiivisemmin, jolloin kumpikin osapuoli, yritys ja jakelukanava,

hyotyvat kysynnan kasvamisesta. (Hollensen 2003, 569-570)

Yhdistamalla tyonto- ja vetostrategian yritys markkinoi tuotettaan seké
loppukéayttgjille ettd jakelukanaville. Tama on yleensa tehokkain tapa tuoda uusi tuote
markkinoille. Taman rinnalle on kuitenkin nousemassa uudenlainen trendi, jossa
vetostrategian yhdistaminen ei kuitenkaan ole tarpeeksi vaan on hallittava
markkinointiviestintd kokonaisuudessaan. Pitkékestoinen markkinointiviestinta on
erityisen tarkeda teollisuudessa, jolloin tuotteen hankintojen valilla saattaa olla
pitkakin aika. Yrityksen on pidettavd markkinointiviestinndn avulla kontakti
asiakkaaseen my0s seuraavaa tuotehankintaa varten. (Smith 1993, 20-21,
Hollensen 2003, 570) Messutapahtuma on Smith ja Smith (1999) mukaan juuri
tallainen tyontd- ja vetostrategian yhdistelma. TyontOstrategia nakyy messuilla
esimerkiksi myyntiesittelijdiden pyrkiesséa saamaan alihankkijoita ostamaan
enemman heidan tuotteitaan. Vetostrategiaa taas messuilla toteutetaan
mainostamalla omaa yritysta ja tuotteita eri myyntikanaville ja asiakkaille. (Smith ja
Smith 1999, 24)
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Veto-strategia J/

- Loppuasiakas

/

Jakelukanava
(tukkuliike)

Tyonto-strategia

Kuva 3. Veto- ja tyontdstrategia (Hollensen 2003, 570)
2.1.1 B2B ja B2C liiketoimintojen erot

Tassa tutkielmassa keskitytdan teolliseen markkinointiviestintaan eli B2B- eika B2C
markkinointiin. Bly (1998) on I6ytanyt muutamia merkittévia eroja juuri naiden kahden
liketoiminta-alueen valilla, jotka on hyva selventdéd ennen tarkempaa
markkinointiviestinndn osa-alueiden tarkastelua. Suuri ero naiden kahden valilla on
ostajan ammattimaisuus ja tieto ostettavasta tuotteesta tai palvelusta. B2C
liketoiminnassa ostaja ei valttamatta ole tietoinen tuotteen ominaisuuksista tai
kilpailuta yrityksien tarjoomia samassa mittasuhteessa kuin B2B liiketoiminnassa.
B2B liiketoiminnassa ostajat ovat ammattilaisia, tietoisia tuotteista ja hinnoista.
Heidan tyd on hankkia tuote tai palvelu, jolloin ostotapahtuma on ammattimainen,
ostaja ei yleensa kayta omia rahojansa ja tuotteiden hinnat ovat teollisen
liketoiminnan kaupoissa yleisesti hyvin suuria summia. Ei aina, mutta hyvin usein,
yritysten valisissé kaupoissa ostotapahtuma on tarkkaan harkittu eika tuotetta osteta
“vain mielijohteesta”. B2B asiakkaat ja myyjat ovat useimmiten korkeasti koulutettuja
ja hyvin kiinnostuneita ottamaan mahdollisimman paljon selvda tuotteesta ja sen
tuomasta lisdarvosta yritykselle. Blyn mukaan kuluttajat katsovat usein mainoksista
vain kuvat ja otsikot, kun taas yritysten vélisen kaupan luomiseksi asioista ollaan
valmiita lukemaan suurempia maaria kauppaavalta yritykselta saatavista
materiaaleista ja jopa etsimaan tietoa ulkopuolisista tietoldhteista. Tuotteiden

toimitusprosessit ovat useimmiten monimutkaisempia ja pitempikestoisia B2B
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liketoiminnassa kuin B2C, jolloin myos ostoprosessin aikajanne on pitempi. (Bly R.
W. 1998, 7-24)

2.1.2 Messut teollisuusyrityksen markkinointiviestinnén tyékaluna

Messut ovat todella tarked markkinointiviestinndn keino yrityksille, koska
messutapahtuman aikana pystytaan markkinoimaan yrityksen tuotteita, brandia seka
palveluita tapahtumana, jossa on mahdollista luoda ja yllapitdd suhteita. Ennen
kaikkea messut tuleekin ndhda myyntia edistdvana sekd suhteiden luontiin etta
yllapitoon liittyvana tapahtumana. Yrityksen on valittava mille messuille osallistuu ja
milloin. Messut ovat usealle yritykselle ulkomaanvientia edistava markkinointikeino.
(Keinonen ja Koponen 1997, 11-17) Teollisuusmessuilla yrityksen lasn&olon
merkitys on niin suuri, etta poissaolo on oltava useimmiten hyvin perusteltu. Syita
voivat olla ajan tai rahan puute tai valimatka. (Rosson ja Seringhaus 1995, 84) Myds
Smith ja Smith (1999) puoltavat messujen merkityksen kasvua teollisessa
markkinointiviestinnassa. Messujen merkitys heidan mielestdén korostuukin etenkin
suhteiden muodostumiseen keskittyvana, markkinointi- ja myyntitapahtumana. (
Smith ja Smith 1999, 23)

Munueran ja Ruizin (1999) mukaan messut ovat markkinointitapahtuma, joka sopii
erityisesti teollisuusyrityksille, joiden tuotteet ovat isoja ja hankalasti liikuteltavia
(Munuera ja Ruiz 1999, 18). Seka Munuera ja Ruiz (1999) ettd Blythe (2001)
mainitsevat, ettd monet pienet ja keskisuuret teollisuusyritykset eivat investoi
mainontaan, myynninedistamiseen tai markkinointitutkimukseen pienen
markkinointibudjettinsa takia (Munuera ja Ruiz 1999, 18; Blythe 2001, 627). Naiden
yritysten ainoa markkinointiviestintakeino on nain ollen messut, koska niiden avulla
pystytddn  kattamaan hyvin  niin  mainonta, myynninedistaminen  kuin
markkinointitutkimuskin  (Munuera ja Ruiz 1999, 18). Suurilla ja pienilla
teollisuusyrityksilla tarkeimpana tavoitteena on ihmisten tapaaminen messuilla
(Munuera ja Ruiz 1999, 18). Messut ovat erittain hyva ja otollinen
markkinointiviestinnan keino, koska asiakkaat ja messukavijat ovat pa&osin
kiinnostuneita alasta, yritysten tarjoamista tuotteista, he ovat valmiita ottamaan
mainontaa vastaan ja ovat omasta motivaatiostaan tulleet paikalle. Nain myds
markkinoivan yrityksen viesti saa erilaista huomiota, eika sekoitu esimerkiksi

joukkomedian kautta l&ahetettyyn markkinointiviestintaan. (Pitta et al. 2006, 156-157)
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2.2 Messujen keskeisimmat haasteet

Messutapahtuman haasteina on nahtavissa ensinnakin messujen tuloksellisuuden
mittaaminen ja ndin ollen messutoiminnan tehokkuuden parantaminen. Toisena
haasteena on nahtavissd messuvierailijoiden roolien runsaus ja naiden hallinta

markkinointiviestinnassa.
2.2.1 Messutapahtuman tuloksellisuuden mittaaminen

Bettis-Outland et al. (2010) ovat tutkineet messujen tehokkuutta yrityksen
markkinointiviestinnan valineena. Messuihin liittyy haaste sen tuloksellisuuden
mittaamisesta. Vaikkakin se on hyvin kaytetty markkinoinninviestinnan valine, Bettis-
Outland et al. (2010) korostavat, ettd nykyajan yritykset vaativat messuille
tuloksellisuuden  mittaristoa.  Yritykset investoivat suuria summia rahaa
messutapahtumassa tapahtuvaan markkinointiin, mutta usein messuilta ei odoteta
tuloksekasta myyntia, jolloin tehokkuuden mittariksi on kaytettéava jotakin muuta.
(Bettis-Outland et al. 2010, 268) Hansen (1999) on myds tutkinut noin kymmenen
vuotta sitten messujen tuloksellisuuden vaatimuksia ja mainitsee yritysten odottavan
messutapahtumalta positiivia tuloksia, samalla tavalla kuin miltd tahansa
investoinnilta (Hansen 1999, 12). Bettis-Outland et al. (2010) ovat rakentaneet
messujen tuloksellisuuden ja tehokkuuden mittareiksi RTSI -mittariston (Return on
Trade Show Investment- scorecard), joka mittaa aineettomia hyotyja messuista.
Naitéa aineettomia hyotyja ovat ensinnakin informaatio, jonka avulla on mahdollista
parantaa myynnin ja strategian suunnitelmia. Liséksi aineettomia hyo6tyja ovat
menettelytapojen kehittaminen, markkinointiviestinta, asiakkaiden ja toimittajien
suhteiden luonti seka yllapito ja viimeisena myos tuotekehitys. (Bettis-Outland et al.
2010, 268)

2.2.2 Messuvierailijoiden roolien runsaus

Hollensenin (2003) mukaan messut yhdistdvat mainonnan ja henkilokohtaisen
myyntityon. Blythe (2010) on kuitenkin vahvasti sitd mieltd, ettd messujen rooli
painottuu ennen kaikkea myyntitapahtumana. Blythen tutkimusten mukaan on

kuitenkin havaittavissa, etta vain 10 % tai vahemman messuvierailijoista ovat
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todellisia ostajia. Tasta johtuen yrityksen on tiedostettava messuvierailijoiden
moninaiset roolit. (Hollensen 2003, 574; Blythe 2010, 58)

Blythe (1999; 2010) on maéaritellyt erilaisia messukavijoiden rooleja. Vuonna 1999
Blythe tutki messuesittelijbiden ja kavijdéiden odotuksia messutapahtumasta. Blythen
(2010) mukaan yrityksen tulee tehdad viestistddn merkityksellinen asiakkaille ja
esitella se mahdollisimman monipuolisesti eri vierailijaroolit huomioiden. Viestin tulee
olla kiinnostava ja helposti ymmarrettavissa asiakkaalle. Taméa edellyttaa ettda seka
messuesittelija, ettd vierailija "puhuvat samaa Kkieltd”, joka saattaa olla hyvinkin
teknista alasta riippuen. Blythen tutkimuksen mukaan vierailijat arvioivat vain 18 %
messuesittelijoistd  suoriutuneen menestyksekkaasti messuilla, 42 % melko
menestyksekkaasti, 33 % hyvaksyttavasti ja 7 % epaonnistuneesti. Yrityksen on
haasteellista paasta naiden 18 % menestyksekkaasti viestivien yritysten joukkoon.
Samaisessa tutkimuksessa selvidd myos, ettd 53 %:lle messuvierailijoista korkein
motiivi osallistua messuille on uusien tuotteiden ndkeminen ja 21 %:lle teknologian
littyvan uuden tiedon saaminen. Yrityksella on jatkuva paine tarjota jotain uutta
teknologiaa tai uusi tuote asiakkaille. (Blythe 1999, 100-104; Blythe 2010, 58)

Blythe (2010) on nimennyt viisi erilaista roolirynm&&, joista han nékee
messuvierailijoiden koostuvan. Naitd messukavijoiden rooleja ovat ns. renkaan
potkijat, teknokraatit, rengaskauppiaat, ketut ja paivaretkeilijat. Renkaanpotkijat ovat
messuvierailijoita, jotka eivat ole kiinnostuneita kaupanteosta, koska heilla ei ole
valtuutusta tehda ostoja yrityksen nimissd, mutta he toisaalta esittdvat olevansa
kiinnostuneita kaupanteosta. Teknokraatit ovat usein insindorejd ja hyvin
kiinnostuneita tuotteen tekniikasta ja haluavat oppia uutta, etsien messujen kautta
tietoa. Heitd on noin 28 % messuvierailijoista, mik& on hyvinkin suuri osa kavijoista.
Rengaskauppiaat ovat taas henkildita, joilla on valta ja mahdollisuus tehda kauppoja
ja he haluavat neuvotella parhaan mahdollisen sopimuksen ja néin myds kilpailuttaa
kaikki mahdolliset yhteistydkumppanit Ketut kuten Blythe on nimennyt, ovat
viekkaimpia asiakkaita, joiden kiinnostuksena onkin myydéa itse heiddn omia tuotteita
tai palveluita messuesittelijalle. Nama messukéavijat ovat myos hyvin usein
messuesittelijoitd, joilla ei ole ollut varaa ostaa omaa messuesittelypaikkaa
messuilta. Blythen tutkimuksen mukaan heitd on messukavijoistd havaittu olevan 26

%. Viimeinen rooliryhma on péaivaretkeldiset, jotka ovat yksinkertaisesti tulleet
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messuille nauttimaan paivasté ja ovat mahdollisesti kiinnostuneista toimialasta. Heita
on todettu olevan 26 % kavijoista. (Blythe 2010, 58)

Blythen (2010, 58) tutkimus osoittaa, kuinka vaihtelevia messuvierailijoiden roolit
voivat olla. Tama luo haasteellisuutta yrityksen viestinnan onnistumiselle. Kuinka
yrityksen tulisi vastata kaikkien kavijoiden tarpeisiin ja onnistua esittelem&an yritys
vierailjaa kiinnostavalla tavalla? Oikeanlainen viestintd on kaikein tarkein.
Messuvierailijat, jotka ovat kiinnostuneita tekemaan kaupan messuesittelevan
yrityksen kanssa, ovat usein tarkein kohderyhma yrityksen kannalta. Yrityksen tulisi
kuitenkin tulla huomioimaan myds insinddrit, jotka ovat kiinnostuneet laitteista ja
uusimmasta teknologiasta. Vaikka on messuvierailijoita, jotka eivat tee kauppaa
yrityksen kanssa heille tulisi luoda positiivinen kuva yrityksen toiminnasta. Jokainen
messuvierailija saattaa olla jollain tavalla yhteyksissa yritykseen joko tulevaisuudessa
tai jo nykypaivana, esimerkiksi yrityksen osakkeen omistajana. Vaikka
messuvierailijoiden joukossa on péaivaretkeldisia ja heidatkin otetaan huomioon, on
priorisoitava yrityksen viestintd messusuunnitelmassa maaritellyille kohderyhmalle.
Yrityksella voi olla esimerkiksi tavoitteena tavata ennalta valikoituja vanhoja
asiakkaita messutapahtuman yhteydessa, jolloin naiden vanhojen asiakkaiden

tapaaminen on etusijalla muihin messuvierailijoihin verrattuna.

Messuvierailijoiden roolien runsaus on haaste, silla messuvierailijoiden roolia ei voi
ulkoisista puitteista paatella. Tahan haasteeseen Smith ja Smith (1999, 23-29)
mukaan metsateollisuuden messutapahtuman jarjestajat ovat vastanneet tarjoamalla
messuvierailijoille ja messuesittelijoille varillisia rintamerkkeja, joiden avulla voidaan
tunnistaa onko henkild esimerkiksi kiinnostunut tekemaan kauppaa. Tama on

tehostanut esimerkiksi myynnin onnistumista messutapahtuman yhteydessa.
2.2.3 Vuorovaikutuskentan hallinta

Rosson ja Seringhaus (1995) kuvaavat messujen vuorovaikutussuhteita erittain
selkedsti kuvassa 2. Kuvasta nahdaan kuinka oikeassa yldkulmassa on
messuesittelija, joka on kolmen kentan sisalla. Naméa kolme kenttdd ovat messujen
myynti, mainonta ja verkostoituminen. Jokainen ndaistd kolmesta kentdsta sisaltaa
erindisia sidosryhmia, joiden kanssa messuesittelijd tulee olemaan tekemisissa.
(Rosson et Seringhaus 1995, 81-90)
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Yhtena tekijana messujen haasteellisuudessa on niiden monimuotoisuus ja usean
sidosryhman kokoontuminen saamaan tilaan samaan aikaan, jolloin yrityksen on
oltava valmis kommunikoimaan naiden kaikkien sidosryhmien kanssa. Tilanne
poikkeaa paljonkin henkilokohtaisista yritysvierailuista tai yhteistybkumppanien
tapaamisesta, silla yritysvierailujen aikana yritys kykenee keskittymaan paremmin
vain ja ainoastaan naiden sidosryhmien tarpeisiin. Ahola et al. (2008) nostavat esille,
ettd osalle messuesittelijoista lasnaolo messuilla perustuu vanhaan tottumukseen.
Tassa vaarana on messutilaisuuden hyddyntamatta jattaminen ja myyntityon
jddminen vain seisoskeluun. Nain ja& myos hyodyntamaétta kaikki mahdollisuudet olla
vuorovaikutuksessa todella monien sidosryhmien kanssa. Passiivinen ns. "standilla
seisoskelu” ei tuota useimmiten tulosta. Messuilla esilla olevan yrityksen onkin hyva
tehda etukateisvalmisteluita ja suunnitella hyvin messuilla toteuttava mainonnan
padsanoma. Esivalmisteluissa on hyva kayda lapi onko tapahtuman tarkein tavoite
myynti, uusasiakashankinta vai vanhojen asiakkaiden tapaaminen. Huolellisella
suunnittelulla pystytddn saavuttamaan parempia tuloksia seka yrityksen, etta
asiakkaan kannalta. Yrityksen tulisi pyrkia ottamaan yhteyttd asiakkaisiinsa ja
mainostaa messuilla lasndoloaan jo ennen messutapahtumaa, pyytaen myo6s
asiakasta  osallistumaan  messutapahtumaan. My6s aikainen  yhteistyo
jarjestéorganisaation kanssa VoI luoda yhteissuunnittelulla uusia
messuvierailijaryhmia esimerkiksi, teollisuusyritys on laajentanut toimintaansa
uudella palvelulla tai tuotteella, jonka asiakaskunta muodostuu entisesta poikkeavista
yrityksista. Talloin messuorganisaation kanssa aikainen viestinta
messutapahtumasta myos téalle uudelle messukavijaryhmalle on mahdollista. (Ahola
et al. 2008, 90)
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Kuva 2. Messutapahtumaan liittyvd vuorovaikutuskentta (Rosson ja Seringhaus
1995, 88)

Rosson ja Seringhaus (2001) tutkivat yritysten selvidmista kansainvéalistyvassa
messukulttuurissa. Koska liiketoimintakentta teollisuudessa on globalisoitumassa, on
myds messutapahtumasta tullut entistd kansainvalisempi. Yritysten tulee olla néin
ollen valmiita viestimaan eri kulttuureille ja eri sidosryhmille. Rosson ja Seringhaus
toteavat kuitenkin tutkimustensa perusteella, ettd kokeneet suuret yritykset, jotka
osallistuvat moniin messutapahtumiin hallitsevat kansainvalisen ilmapiirin paremmin
kuin pienemmat ja vdhemman messuille osallistuvat yritykset. (Rosson ja Seringhaus
2001, 877-901)
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3 MESSUTAPAHTUMAN MERKITTAVIMMAT
MARKKINOINTIVIESTINNAN VALINEET

Tassa kappaleessa esitellddn Vareyn (2002) tutkimuksen mukaan valikoidut
teollisuusyrityksille  merkittavimmat markkinointiviestinnan valineet; mainonta,
myyntityd, myynninedistaminen, suhdemarkkinointi ja tiedottaminen (Varey 2002,
143). Esittelyn lisaksi markkinointiviestinnan valineitd pohditaan messutapahtumassa

toteutettavina viestinnan keinoina.
3.1 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinndn nakyvimmistd kommunikaatiokeinoista. Se on
myds yksi kéytetyimmistd yksisuuntaisista markkinointiviestinnan tavoista B2C
markkinoinnissa. Mainonta ei ole yhtd tarkedaa B2B markkinoinnissa kuin
henkilokohtainen myyntityd. Mainonnan tavoitteena on tiedottaa yrityksen tuotteista
ja palveluista asiakkaille, tuoda yrityksen brandia asiakkaiden tietoisuuteen,
muistuttaa  asiakkaita yrityksen tuotteiden tuomasta arvosta, vahvistaa
brandiuskollisuutta ja tavoittaa mahdolliset uudet asiakasryhmat. Mainonnalla tulee
olla kohderyhma, eli segmentti, jolle yritys haluaa markkinoida itseaan ja tuotettaan.
Massamainonta kuten TV, radio ja lehdet tavoittavat suuria maaria ihmisia.
(Hollensen 2003, 573-575)

Koska mainonta on yksi kaytetyimmistd markkinointiviestinnan tyokaluista, se on
myo6s hyvin kilpailtu alue viestia asiakkaille. Tasta johtuen mainonta tulee Smithin
(1993) mukaan perustua ns. SOS -suunnitelmaan. Suunnitelma muodostuu
englanninkielen sanoista Situation, Objectives ja Strategy. Toisin sanoen yritysten on
tiedostettava missé yritys on talla hetkella, minne yritys haluaa mainonnan avulla
paasta ja miten kohteeseen paastaan. (Smith 1993, 205) Jensenin ja Jepsenin
(2007) ovat tutkineet 48 painettua mainosta putkisto- ja lampdépumppu-
teollisuudenalalta, usean valtion alueelta. Jensen ja Jepsen tutkimuksen mukaan
teollisuusyritysten mainonta on hyvin erilaista kuin esimerkiksi kuluttajamainonta.
Teollisuusyritysten mainokset ovat tuotekeskeisia ja vain hyvin harva mainos pyrKii
vetoamaan mainonnan kohteen tunteisiin. Niiss& harvoissa tutkimukseen kuuluvista

mainoksista, joissa vedottiin tunteisiin, oli yleisempé&é vedota positiivisiin tunteisiin,
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kuin pelottella ja vedota negatiivisiin tunteisiin. Yllattdvaa Jensenin ja Jepsenin
mielestd oli, ettd vain viisi kahdeksasta mainoksesta pyrki ensisijaisesti
mainostamaan brandid. Yhteenvetona tutkimuksestaan Jensen ja Jepsen toteavat,
ettei teollisuusalan mainonnassa panosteta mainonnan kohteen motivoimiseen, vaan
oletetaan heidan olevan kiinnostuneita yrityksen tuotteista, jolloin mainonta voi
pohjautua suoraan tuotteiden esittelyyn. Mainoksen viesti on usein hyvin epaselva, ja
se aukeaa vain lukemalla tarkkaan koko mainokseen liitetyt tekstit. Brandin esille
tuominen ei ole paaroolissa mainoksissa, mutta esimerkiksi maa-alkupera osoittautui
mainitsemisen arvoiseksi, kun tuote oli esimerkiksi Japanista tai Saksasta. Myoskaan
tarinan littdminen mainokseen ei ole yhta yleistd kuin kuluttajamainonnassa.
Tarkeimpana yhdistavana tekijana Jepsen ja Jensen toteavat tutkimistaan
mainoksista sen, etta suurin osa pyrkii luomaan positiivista kuvaa tuotteesta. (Jensen
ja Jepsen 2007, 342—-343, 347)

Mainonta on yleinen ja kaikissa maissa kaytetty markkinointiviestinnan keino.
Mainonnan tulee olla suunnitelmallista eikd vain mainontaa mainonnan vuoksi.
Mainonnan olisi myds hyva olla linjassa yrityksen aikaisemman mainonnan kanssa.
Mainonnan tavoitteet ovat myds tarkeitd maaritella. Esimerkki tavoitteesta on uuden
tuotteen markkinoille tuominen tai olemassa olevien tuotteiden vienti uusille
markkinoille. (Hollensen 2003, 575-576)

3.2 Myyntityo

Myyntityd on hyvin yleista yritysten valisesséa markkinointiviestinndssa. Myyntity6
maaritelladn myynniksi, joka tapahtuu kasvotusten myyntihenkilon ja asiakkaan
valilla. Se sisaltdaa Hollensenin (2003) mukaan seuraavat toiminnot: uuden tuotteen
hyvaksynnén voittamisen, uusien asiakaskontaktien luonnin, olemassa olevien
asiakkaiden  uskollisuuden  yllapidon, tuotteiden  esittelyn, informaation
kategorisoinnin ja parhaan teknisen ratkaisun loytamisen asiakkaalle. Koska
myyntityd koostuu naisté kaikista osatekijoistd, on myyntineuvotteluiden esivalmistelu
kriittinen vaihe, jotta saataisiin kauppa aikaiseksi. Yritysten valisessd kaupassa
kilpailuetu luodaan rakentamalla tuotteiden ja palveluiden kombinaatio, joka vastaa

asiakkaan tarpeisiin ja luo asiakkaalle lisdarvoa. (Hollensen 2003, 588-593)
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Keinosen ja Koposen (1997) mukaan myyntityd voidaan maéaéritella asiakkaan
informointina messutilanteessa yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista vastaten
asiakkaan tarpeisiin. Kaikki asiakkaat eivéat ole kuitenkaan kiinnostuneet samoista
tuotteista ja heidan tarpeidensa aijankohta, koko ja monet yksityiskohdat eroavat
paljon toisistaan. Taman takia onkin tarkeaa, ettda messutyontekijd pystyy
kartoittamaan asiakkaan tarpeita ja nain ollen my®ds vastaamaan niihin oman
tietAmyksensa avulla. Myyntitydhon kuuluu sekd omien etta asiakkaiden
kontaktitietojen vaihtaminen. Kerattyja asiakaskontakteja on analysoitava ja jatkossa
otettava yhteytta asiakkaaseen messujen jalkeen. (Keinonen ja Koponen 1997, 80—
82) Hollensen (2003) on myds samoilla linjoilla Keinosen ja Koposen (1997) kanssa
asiakkaan lahestymisen ja asiakastarpeiden Kkartoituskeinojen tarkeydesta.
Hollensenin mukaan yksi lahestymistapa on muita tehokkaampi. On pyrittdva
esittelemaan kuinka ja miksi tuote auttaisi asiakasta. (Hollensen 2003, 590) Taméa
kuitenkin vaatii sen, ettd myyntihenkild on kartoittanut Koposen ja Keinosen edella

mainitsemia asiakastarpeita.

Myyjalla on suuri vastuu ja rooli sekd asiakassuhteiden yllapidossa ettd kaupan
muodostumisessa. Ei riita, etta myyja ymmartaa laajasti yrityksen tuotevalikoiman ja
sen tarjooman kombinaatiot asiakkaalle. Lisaksi tulee my6s hallita kattava tietamys
asiakasyritysten toiminnasta, tarpeista seka tulevaisuuden suuntauksista. Hollensen
(2003) mainitseekin oivaltavasti, ettd usein hyva myyntityd6 on 90 % kuuntelua
asiakkaan tarpeiden kartoittamiseksi ja ainoastaan 10 % puhumista. Valitettavasti
myyjat kayttaytyvat kuitenkin toisin, korostaen omaa osaamistaan puhumalla ja
esittelemalla mahdollisimman paljon yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita, jolloin
asiakkaalle jaa tehtavaksi itse paattdd mika tuote on heille kiinnostavin. Myynijien
kuuluisi kartoittaa asiakkaan tarpeet, ja nain loytda asiakkaalle paras mahdollinen
myyntiyrityksen ratkaisu. (Hollensen 2003, 590) Varsinkin teollisten yritysten véalisissa
kaupoissa seka myyjalla etta asiakkaalla on suuri vastuu, koska useimmiten kaupan
summat ovat suuria, investoinnit ovat pitkdaikaisia ja kauppojen myota esimerkiksi
suurten konekauppojen kautta palveleva yritys tulee olemaan pitkdan
kanssakaymisissa asiakasyrityksen kanssa muun muassa huoltojen puitteissa.
(Godar ja O’Connor 2001,103-104)
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Teollisuusmessut  ovat  ainutlaatuinen tilaisuus myyntiedustajalle olla
vuorovaikutuksessa mahdollisten uusien asiakkaiden, nykyisten asiakkaiden, alan
toimittajien ja muiden liikekumppanien kanssa (Godar ja O’Connor 2000, 77). Myds
Smith ja Smith (1999) mainitsevat messutapahtuman olevan yksi tarkeimmista
myyntiedustajien tilaisuuksista, jolloin he pyrkivat motivoimaan myods alihankkijoita
ostamaan tuotteitaan. Messutapahtumassa tavoitteena on myds luoda
myyntikanavien kanssa suhteita. Metsateollisuusalan messujen myynnin suunnittelu
on parantunut, globalisoitumisen, maiden yhteisten taloudellisen politikan ja
teknologian kehityksen avulla. Myynti metsateollisuuden messutapahtumassa on
parantunut kun seka vierailijat ettd messuesittelijat kayttavat varikoodirintamerkkeja.
Rintamerkeilla on helpompi viestida onko messuesittelija myyja vai ei ja onko
messuvierailija ostaja vai ei. Nain myynnillinen viestinta tulee suunnattua tarkemmin
oikeille henkildille, jolloin myyntitavoitteiden saavuttaminen paranee. (Smith ja Smith
1999, 23-29) On kuitenkin hyvd muistaa Bellon (1992) tutkimus, jonka mukaan
messuvierailijoista vain 38 % on vaikutusvaltaisia ostopaatoksiin kun taas 62 % eivat
ole oikeutettuja vaikuttamaan yrityksensa ostopaatoksiin. Tama tulisi Bellon mielesta
huomioida messuesittelijdiden tavoitteissa, koska myynti ei voi selvastikdan olla
ainoa viestinnan tavoite. (Bello 1992, 64, 72)

Monen tutkimuksen perusteella myyntityd on messujen tarkein osa-alue, johon kaikki
toiminta ja tavoitteet perustuvat. Rosson ja Seringhausin (1995) mukaan myyntity®
nahdaan usein niin tarkeana, ettd se jattdd muun asiakassuhteiden luomisen liian
vahaiselle huomiolle (Rosson ja Seringhaus 1995, 81). Myds Blythe (2010) mainitsee
ettd kaikki asiakkaat eivat ole teollisuusmessuilla oikeutettuja tai kiinnostuneita
tekemaan yrityksen ostoja. Kanssakayminen naiden vierailijoiden kanssa tulisi
hyodyntaa esimerkiksi mahdollisina yhteistydkumppaneina. (Rosson ja Seringhaus
1995, 81; Blythe 2010, 57)

3.3 Myynninedistaminen

Hollensenin (2003) mukaan myynninedistaminen on markkinointiviestintaa, joka ei
kuulu mainonnan tai henkilokohtaisen myynnin kategoriaan. Myynninedistamiseen
kuuluu lyhytaikaiset teot, joilla pyritaan ensisijaisesti saavuttamaan kaupat asiakkaan
kanssa. Tallaisia tekoja ovat muun muassa teollisuusyritysten tuotenaytteet, kokeilut

ja tuote-esittelyt messuilla. Kuluttajatuotteiden markkinoinnissa voidaan myo6s
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kannustaa vahittaismyyjaa tilaamaan varastoon enemman tuotetta tai kannustaa
laittamaan yrityksen tuote paremmin esille. Myynninedistamiseen kuuluu mygs tuote-

esitteet, kuponkialennukset ja asiakaslahjat. (Hollensen 2003, 585-587)

Gopalakrishna et al. (1995) ovat tutkineet messujen tuottavuuden liséksi messujen
tavoitteellisuutta. Tavoitteisiin heidan mielesta kuuluu useimmilla yrityksilla itsestaan
tiedottaminen. Messut voidaan nahda myynninedistamiskeinojen yhdistelm&né, johon
kuuluu mainontaa, ihmisten kanssa vuorovaikutuksessa olemista ja tuotteiden
esittelemista. Tuotteista voidaan antaa tietoutta jakamalla tuote-esitteita

messukavijoille. (Gopalakrishna et al. 1995, 75-76)
3.4 Tiedotus ja suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen pitkdaikaisten suhteiden luomista,
yllapitoa ja kehittdmistd moniin eri sidosryhmiin. Suhteen yllapito vaatii kuitenkin
molemminpuolista kanssakaymistd, lupauksia ja niiden toteuttamista. Teollisten
yritysten valiset suhteet paattyvat harvoin kaupantekoon. Blomqyvist et al. (1993) ovat
jakaneet suhdemarkkinoinnin kolmeen eri tasoon. Ensimmaisella tasolla yritys pyrkKii
luomaan hinnalla lisdarvoa asiakkaalle. Tam&n heikkoutena on kuitenkin se, etta
hinta on helpoiten kopioitava tekija markkinointimixissa. Toisella tasolla yritys pyrkii
hinnan liséksi sosiaalisin keinon luomaan asiakassuhteita asiakkaan kanssa. Tama
onkin kestavampi suhdemarkkinoinnin muoto kuin ensimmainen. Kolmannella tasolla
yritys pyrkii tekeméan myos jonkinasteista yhteisty6ta yritysten valilla muodostaen
rakenteellisia sidoksia. Nain ollen esimerkiksi suurten yritysten laitekauppojen myota
yritys pyrkii sitomaan asiakkaan palvelutarjoomansa kautta. (Blomqvist et al.
1993,11, 40-42)

Suhdemarkkinoinnin suurta roolia puoltavat niin Bello (1992) kuin Rosson ja
Seringhaus (1995). Varsinkin teollisuusmessujen merkitys on hyvin paljon
painottunut suhteiden luontiin ja yllapitoon liittyvdna tapahtumana. Messuille
osallistuminen on myos talléin muodostunut tavaksi, jolloin liiketaloudelliset tavoitteet
eivat ole ensisijaisen tarkeita. (Bello 1992, 59-80; Rosson ja Seringhaus 1995, 81—
82)

Jackson et al. (1987) painottavat, etta teollisuusmessuille osallistuvat nékevat

suurempana merkityksena tiedon hankinnan kuin mainonnan. Tiedon hankintana
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heidan mielestaan voidaan pitaa jokaista keskustelua, joka kdydaan messuesittelijan
ja vierailijan valilla. (Jackson et al. 1987, 26) Rossonin ja Seringhausin (1995)
mielesta tiedottamiseen kuuluu virikkeet, tuotteiden ja teknologian esitteleminen ja
muu teollisuusalan informaatio. Alasta riippuen painopiste naiden valilla saattaa
vaihdella. Rosson ja Seringhaus myds taulukoivat yritysasiakkaiden mielenkiinnon
jakautumisen riippuen siitd, mitd messuvierailijat eniten haluavat esittelevalta
yritykselta. Tulosten mukaan messuvierailijat arvostavat eniten uusien tuotteiden ja
teknologian  esittelyd.  Teknologiaan  painottuneilla  messuilla on  myds
oppimisnakokulma, jolloin asiakkaat ovat kiinnostuneet oppimaan uusimmasta
teknologiasta. (Rosson ja Seringhaus 1995, 83-84) Blythe mainitsee, etta tiedotus
messuilla ei ole kuitenkaan niin yksiselitteistad ja tiedotuksen keinoja pitaisi harkita
tarkoin. Hanen mukaansa tiedotus on erittdin merkittdva osa messuja ja sen tulee
olla hyvin suunniteltua seka messuvierailijan, ettd messuesittelijan kannalta mietittya.
Messuesittelija esimerkiksi usein antaa ilmaisnaytteita tai lahjakasseja, jotka osa
vierailijoista voi kokea passiivisena kommunikointina korvatakseen oikean
kommunikoinnin. Myds messuesittelijdiden usein jakamat messuesitteet voidaan
kokea messuvierailijoiden taholta vain fyysisena todisteena lasndolosta messuilla.
Messuesittelijdiden on tiedostettava, etta asiakkaat ovat tulleet paikan p&éalle oman
aikataulun ja omien tiedonhakutarpeiden takia. Messuesittelijoiden olisikin pyrittava
tiedottamaan asiakkaille yrityksensa tarjonnasta niin, etta asiakas tietaisi lahestya

esittelijad, koska se vastaa hanen tarpeisiinsa. (Blythe 2010, 59)

Blythe (2001) on tutkinut messuja avainasiakashallinnan tytkaluna. Blythen mukaan
teollisuusmessuilla yritykset tapaavat useammin teknisen puolen ihmisia kuin
varsinaisia ostovaltaisia asiakkaita. Taman johdosta yrityksen on kyettava
markkinoimaan tuotteensa naéille insintoreille, jotta he puolestaan pystyisivat
saamaan  yrityksensa  ostohenkiléston  kiinnostumaan  tuotteesta. Nama
asiakasyrityksen insing0rit eivat valttaméattd muuten olisi kanssakéymisissa tuotetta
myyvan yrityksen kanssa, mutta messuilla tama on mahdollista. Esittelevan yrityksen
tuleekin hyddyntda avainasiakkaidensa tyontekijoiden kanssakdymisen mahdollisuus
ja pyrkid kartoittamaan heidan tarpeitaan paremmin ja nain nostaa palvelutasoaan

viela paremmaksi avainasiakasyritykselleen. (Blythe 2001, 634)
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Myds Kasvokkain — messualan lehdessa nayttelyryhmapaallikké Korpinen (2011)
mainostaa: "Messut ovat yksi parhaimmista tavoista kohdata oman toimialan
ammattilaiset. Messuilla on mahdollisuus tavata kaikki toimittajat yhdessa yhdella
kertaa”. Korpinen myos korostaa, messutapahtuman mahdollistavan asiakkaiden
tapaamisen monella tapaa. Samaisessa lehdessa Hokkanen (2011) mainostaa,
Kontun Kirjoittamassa artikkelissa, ettd ammattimessuille |&htevan insinGorin
odotukset ovat korkeat, koska mikaan ei voi korvata hyotya mikd on saatavilla
kasvokkain tapaamisesta. (Korpinen 2011, 4; Kontu 2011, 22-23)
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4 MESSUT TEOLLISEN YRITYKSEN
MARKKINOINTIVIESTINASSA

Tassa kappaleessa esitelladn ensin kvalitatiivisen tutkimuksen ominaisuuksia ja
tutkimuksen empiirisen aineiston keruumenetelmad. Taman jalkeen analysoidaan
keratyn aineiston tuloksia ja sen suhdetta luvuissa kaksi ja kolme esiteltyyn

teoriapohjaan.
4.1 Empirian hankinta ja analysointi

Taman tutkimuksen empiirisen aineiston hankinta pohjautuu kahden pitkaikaisen
teollisuusyrityksen messumarkkinoinnista vastaavan henkilon haastatteluun. Koska
messut ovat hyvin vanha ja tunnettu, mutta edelleen hyvin tarkeda markkinointimuoto
teollisille yrityksille, haastatteluiden tavoitteena on ollut tarkastella tarkkaan

maariteltyja aiheita, kuten messujen kayttoa yritysten markkinointiviestinnassa.

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarpeellista ottaa satunnaisotantaa, kun
tutkimuksen kiinnostuksenkohde kohdistuu tiettyihin henkildihin (Mets&muuronen
2006, 51). Tutkimuksen tavoitteena ei ole muodostaa yleista toimintamallia kaikille
teollisuusalan yrityksille vaan ymmartaa kahden yrityksen toimintatapoja ja
messuvastaavien nakemyksia naistd. Taman takia empiirisen aineiston hankintaa
varten on valittu kaksi tarkoin valittua henkiloda, tarkoin valituista yrityksista.
Tarkeimpana kriteerind yritysten haastateltavien valinnassa on ollut pitka
messuesittelijan tyokokemus teollisuusyrityksessa. Tutkielmassa haastateltavista
kaytetdaan nimia "haastateltava 1” ja "haastateltava 2” haastateltavien toivomuksesta.
Haastateltava 1 on toiminut uransa aikana useamman yrityksen messuvastaavana,
kun taas haastateltava 2 on toiminut pitemp&&n saman yrityksen messuvastaavan
tehtavissd. Haastattelu tehtiin kummallekin haastateltavalle yksildhaastatteluna.
Haastateltavat ovat Outotec ja Flowrox yrityksista. Outotec tarjoaa ratkaisuja
kemianteollisuuteen, teolliseen  vedenpuhdistukseen seka vaihtoehtoisten
energianlahteiden hyddyntamiseen (Outotec 2012). Flowrox on yritys puolestaa, joka
toimii globaalisti tarjoten virtauksensédato- ja pumppausratkaisuja teollisuuden
kayttoon (Flowrox 2012).
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Aineistonkeruumenetelméa on  valittu  tutkielman  tarpeiden mukaisesti.
Haastattelumuodoksi valittiin  strukturoitu haastattelu, joka perustuu ennalta
maadriteltyinin ~ kysymyksiin  ennalta maaratyssa jarjestyksessa. Strukturoitu
haastattelumuoto on valittu, jotta saataisiin haluttuihin teemoihin mahdollisimman
kattava nékemys aiheesta. Toisaalta messuaiheen laajuuden johdosta on
selkeampad ohjata haastattelua halutuille aihealueille valmiilla kysymyksilla
(Metsdmuuronen 2008, 40-41). Nain myds toimittiin taman tutkielman empiirisen
aineiston hankkimisessa. Haastatteluissa on annettu tilaa myds puolistrukturoidulle
teemahaastattelulle vapaamman keskustelun sallimiseksi (Metsamuuronen 2008,
40-41). Nain aihealueen tietamys ja ymmarrys saa mahdollisuuden laajentua

haastattelujen perusteella.

Kumpaakin haastateltavaa haastateltiin kahdesti. Haastattelijana toimi tutkija yksin.
Haastattelut tehtiin puhelinhaastatteluina, haastateltavien toivomuksesta. Naméa
haastattelut &aanitettiin, jotta my6hemmat analyysit olisivat mahdollisimman
objektiivisia ja tarkkoja. Haastattelurungot I6ytyvat liitteista kaksi ja kolme.
Haastattelukysymykset ovat tutkijan muodostamia kysymyksiad, jotka pohjautuvat
pitkalti teoriapohjaan ja siita heranneisiin kysymyksiin. Kysymyksien avulla on pyritty
kartoittamaan mahdollisimman laajasti  teorioiden toteutumista oikeassa

messutyossa.
4.1.1 Kvalitatiivisen tutkimusaineiston analysointi

Kvalitatiivisen tutkimusaineiston analysoinnissa on tarke&a saattaa tutkimusaineisto
analysoitavaan muotoon. Tama tapahtuu haastatteluiden kohdalla haastattelijan

tekemilla muistiinpanoilla ja mahdollisella litteroinnilla. (Metsamuuronen 2006, 242)

Empiirisen aineiston analysoinnin tavoitteena ei ole 16ytéda hypoteesiin vastausta tai
yleispatevaa mallia, vaan saada mahdollisimman syva ymmarrys aiheeseen teorian
avulla. Tata noudattaen on myos valikoitu kaksi haastateltavaa henkiloa, joiden
avulla on mahdollista kartoittaa messujen kayttéa markkinointiviestinndssa
kaytdnndssa. Empiirisen aineiston ei oleteta noudattavan teoriaa tai tutkijan ennakko-
oletuksia, mahdollisimman objektiivisen analyysin saavuttamiseksi (Metsamuuronen
2006, 247, 251).
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4.2 Messut yrityksen markkinointiviestinnén valineena

Kumpikin haastateltavista oli samaa mieltd  messujen  tarkeydesta
markkinointiviestinnassa. Messut ovat suuri osa markkinointiviestintéaé teollisuudessa
ja ne ovat myos paikka, jossa todella tavataan sdannoéllisesti muita alan yrityksia ja
asiakkaita. Haastateltava 2 mainitsi, ettd messut ovat viiden tarkeimman
markkinointiviestintakeinon joukossa heidan yrityksessaan. Messut ovat erityinen
tapahtuma heille, koska he kokevat, ettd mikdadn ei voi korvata kasvokkain
tapahtuvaa tapaamista, ei edes Internet, vaikkakin sen rooli mainonnassa on
kasvanut viime aikoina. Sekad haastateltava 1 etta 2 olivat samaa mielta siita, etta
teollisuusalan liiketoiminnan kulttuuriin kuuluu vahvasti messut. Messuista on

muodostunut ajan myota tapa.

Vaikka Godar ja Connor (2000) pitavatkin messuja erityisend myyntitapahtumana,
Rosson, Seringhaus (1995) ja Blythe (2010) ovat kuitenkin hieman eri mielta asiasta,
silla heidan mielestddan messut ovat enemman kontaktien luonti- ja suhteidenyllapito
— tapahtuma (Rosson ja Seringhaus 1995,81; Godar ja O’connor 2000, 77; Blythe
2010, 57). Kumpikin haastateltavista kertoikin, ettei heidan yrityksissddn messuille
aseteta myyntitavoitteita vaan pikemmin yrityksesta tiedottamisen ja brandayksen
onnistumistavoitteita. Haastateltava 1 mainitsi, ettd myyntitavoitteita on vaikea
asettaa, koska teollisuusyritysten valiset kaupat ovat hyvin pitkdaikaisia ja suuria
projekteja, joita on vaikea seurata yhden messutapahtuman tuloksena. Han myos
mainitsi, etta yrityksen oman brandin esittely on todella tarked osa messutyota.

Rosson ja Seringhaus (1995) korostavat suhteiden luontia ja tuotteiden esittelya
merkittavana yrityksen tavoitteena messuilla (Rosson ja Seringhaus 1995, 81). My6s
haastateltavat kertoivat uusien tuotteiden esittelyn olevan useimmiten pé&aroolissa
brandayksen lisdksi messutapahtumassa. Blythe (1999) on osoittanut, ettd 53 %
messukavijoista tulee messuille motiivinaan nahda uutta teknologiaa tai uusia
tuotteita. (Blythe 1999, 103) Haastateltavat kokivat myds, etta messuilla tulisi olla
aina jotain uutta tarjottavaa, kuten uusi tuote. Haasteltavien yritykset panostavat
suuresti messuihin, mikd nakyy heiddn messuosallistumisen suuruudessa.
Haasteltava 1 mainitse, etta yrityksen liikevaihdosta vain 10 % tulee Suomesta, joten
yritys osallistuu vain yksiin kaivosalan ja yksiin huoltoalan messuihin vuodessa.

Haastateltavan 2 yrityksen osallistuminen on noin 40-50 messua globaalisti
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vuodessa. Kummankin yrityksen messutapahtuma maiden kirjo on runsas. Joukkoon
kuuluu Japani, Kiina, Australia, Vengja, Saksa, Italia ja muutamia maita niin Etela-
kuin Pohjois-Amerikasta, joista tarkeimpind nousee Vendja, USA, Kiina ja Saksa.

Kummassakin yrityksessa messut valikoituvat padmarkkina-alueidensa mukaan.
4.3 Alan messujen erityispiirteita

Haasteltavat mainitsivat alan messujen erityispiirteeksi alkoholin lasndolon
messutapahtumassa. Tama kaytantd on kuitenkin vahentynyt nykyvuosina verrattuna
1990 lukuun. Nykyaan toiminnasta on tullut ammattimaisempaa ja tavoitteet ovat
korkeammalla kuin ennen. Alkoholin maara oli erityisesti lasnd Vengjalla
tapahtuvissa messuissa. Suomessa tapahtuvien messujen alkoholikulttuuri on
hankaloitunut, koska alkoholia tarjoavan tahon taytyy saada A-oikeudet tata varten.
Toisena erityispiirteena nousi esille teollisuusalan messuille ominaiset suuret laitteet,
joiden kuljetus on erittain vaikeaa. Laitteet ja kalusto joita yritykset myyvat, ovat niin
isoja, ettd ne toimivat niin sanotuina "show stoppereina” joita messuvierailijat

odottavat.

4.4 Messujen haasteellisuus

Aikaisemmin luvussa 2 on mainittu muutamia haasteita, joita messuesittelijoiné
toimivat yritykset kohtaavat messuilla. Naitd ovat messuvierailijoiden roolien runsaus
messutapahtumassa, messuvierailijoiden odotukset yritysten markkinointiviestinnan
onnistumisesta messuilla seka messuvierailjoiden odotukset uusista tuotteista
(Blythe 1999, 100-104; Blythe 2010, 58). Hansen (1999) ja Bettis-Outland (2010)
ovat nostaneet esille messujen tuloksellisuuden haasteellisuuden, jota on kasitelty
aikaisemmin luvussa kaksi (Hansen 1999, 12; Bettis-Outland et al. 2010, 268).
Luvussa kaksi esiteltin myés Rossonin ja Seringhausin (1995) viittaus monista eri
sidosryhmistd, joiden kanssa yrityksen tulee olla kontaktissa messutapahtuman

puitteissa (Rosson ja Seringhaus, 1995, 81-90).

Haastateltava 1 koki haasteellisena Blythen (1999) mainitseman messuilla
erottumisen sek& uusien tuotteiden tarjoamisen paineen, koska asiakkaat olettavat

etta yrityksella olisi todella tarjottavana aina uusi tuote. Haastateltava 2 ei kokenut
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naitd niinkdan haasteellisena, sen sijaan haasteellisena koettiin yhtendisen
viestintastrategian toimivuus erilaisilla messuilla ja asiakkaiden houkutteleminen

messuille. Han koki kuitenkin yrityksensa onnistuneen naissa haasteissa hyvin.

Haastateltava 1 koki haasteellisena tullit, jos messutapahtuma sijoittuu Venégjalle.
Tullista selviaminen héanen mukaansa on l|dhes taidetta, koska suurien
messuesitteiden ja nayttelykoneiden tullin lapaisyyn tarvitsee aina lahjoa
tulliviranomaisia. Tama haaste liittyy myds Rosson ja Seringhaussin (2001)
mainitsemaan messutapahtuman kansainvalistymiseen ja kulttuurien hallintaan, seka
Rosson ja Seringhausin (1995) aikaisempaan tutkimukseen eri vuorovaikutusryhmien
hallinnan haasteellisuudesta (Rosson ja Seringhaus 1995, 81-90; Rosson ja
Seringhaus 2001, 877-901).

Blythen (2010) messuvierailijoiden monet erilaiset roolit messuilla eivat olleet
haastateltavan 1 mielesta haaste yritykselle. Hanen mielestédan messutyotd vuosia
tehneena oppii hallitsemaan vierailijoiden roolit sekd Rossonin ja Seringhausin
(1995) mainitsemat useat sidosryhmat, joihin tulee olla kontaktissa
messutapahtumassa. Rosson ja Seringhaus (2001) mainitsevat, etta suuret yritykset,
joilla on kokemusta messuista hallitsevat vuorovaikutuskentan paremmin kuin
pienemmat ja vahemman messuille osallistuvat yritykset. Haastateltava 1 vakuutti
messutyon rutinoituvan ajan myoéta, jolloin myds kilpailijoiden, yhteistybkumppanien,
ja erilaisten asiakasryhmien huomiointiin liittyvat haasteet pienenevét. (Rosson ja
Seringhaus 1995, 81-90; Blythe 2010, 57—62; Rosson ja Seringhaus 2001, 877-901)

4.5 Kommunikointimuodot ja messuvierailijoiden roolien

runsauden hallinta

Haastattelussa kartoitettin myds haastateltavien tapaa ottaa erilaiset kohderyhmaét
huomioon messuilla. Kuten Blythe (2010) on nimennyt useita messuvierailijoiden
rooleja, pyydettiin haasteltavia kertomaan kuinka heidan yrityksessaan otetaan
huomioon esimerkiksi opiskelijat, pelkastdan tekniikasta kiinnostuneet kavijat ja
mahdolliset asiakkaat koosta riippuen. Kummassakin haastateltavassa yrityksessa

pyritadn ottamaan kaikki kavijarynmat huomioon ja olemaan heille ystavallisia. He
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myoOnsivat, etta valitettavasti messutapahtumat ovat aina tdynna ainoastaan "kynien
ja karkkien keraajia”. Eroavuus haasteltavissa yrityksissa oli asenne opiskelijoihin.
Haastateltava 1 korosti opiskelijoiden tarkeytta yritykselleen. Hanen yrityksessaan
opiskelijat ovat erittéin tarked sidosryhma, joka nahdaan tulevaisuuden mahdollisina
asiakkaina tai tyontekijoina. Heilla on my6s ollut aina pyrkimyksena tukea
opiskelijoita tutkimuksissa ja kesatyon merkeisséd. Haastateltava 2 tasta poiketen
kertoi, ettd opiskelijat otetaan ystavallisesti huomioon messutapahtumassa ja heille
jutellaan vain jos he tulevat kysyméan jotakin. He kuitenkin pyrkivat asennoitumaan,
niin ettd jokainen messuvierailja saattaa olla osakkeen omistaja ja tdmé&n takia
tarkea heille. (Blythe et al. 2010, 57-58)

Suuret yritysasiakkaat otetaan kummassakin yrityksessa hyvin vastaan. Kaytannon
esimerkkind mainittakoon, ettd suurille asiakkaille on valmiina takahuoneessa
arvokkaampia lahjoja ja usein hienompia juomia. Heid&t saatetaan vieda jopa
lounaalle messutapahtuman yhteydessa, kummankin yrityksen toimesta. Téallaiset
asiakkaille annettavat lahjat ovat Hollensenin (2003, 586) mukaan yleinen

myynninedistamisen muoto.

Uusien asiakkaiden hankinta on lasna messutydssd kummassakin yrityksessa. Tata
tarkeampaa on kuitenkin vanhojen asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa oleminen
ja suhteiden vyllapito. Haastateltava 2 mainitsikin, etta joilleakin markkinoilla ei
yksinkertaisesti ole uusia asiakkaita, yrityksen markkinajohtajuudesta johtuen.
Uusien asiakkaiden hankintaa ei pidetty tarkeimpana toimintana kummassakaan
yrityksessd. Kummatkin haastateltavista myonsi, etta tietenkin messutapahtuman
osallistumisen tavoitteena on tulla uusien asiakkaiden tietoisuuteen, mutta vanhojen

asiakassuhteiden koettiin menevan uusien asiakassuhteiden edelle.

4.6 Messuilla ndkymisen ja ldsnédolon merkitys

Haastateltavat olivat kumpikin sitd mieltd, etta teollisuusalalla messut ovat erityisen
tarkea tapaamispaikka, joista poisjgdminen olisi erittdin vahingollista. Tatad mielta
ovat myds Bello (1992) sekd Rosson ja Seringhaus (1995), jotka korostavat

suhdemarkkinoinnin merkitysta teollisuusmessuilla. Heiddn mielestdan myynnilliset
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tavoitteet eivat mene verkostoitumisen ja vanhojen liikesuhteiden yllapidon edelle.
(Bello 1992, 64, 72; Rosson ja Seringhaus 1995, 81-82)

Kuten haastateltavat jo messujen haasteiden osalta mainitsivat asiakkaiden
vaatimuksista nahda aina uusia tuotteita messujen yhteydessa, haasteltavat myds
kokivat taman yhtena syyna osallistua messuille. Messut ovat hyva tapa paasta
esittelemaan uusia tuotteita suurelle yleisolle. Tata puoltaa myos artikkeleillaan
Bltyhe (1999, 100-104; 2010, 58), joka on tutkinut messuvierailijoiden odotuksia ja

motiiveja osallistua messutapahtumaan.

Haasteltava 2 mainitsi myo6s lehdiston hyddyntdmisen motivoivan osallistumaan
messuille. Yritys pyrkii nimittain informoimaan lehdistda tiedotteellaan ja toivoo joka
messutapahtumassa saavansa lehdiston haastattelemaan heidan yritystaan
saadensa nain nakyvyytta alan lehdissd. Haastateltava 1 ei kokenut tata
merkittdvand motivoijana heidan yrityksensa kohdalla. Lehdiston hyddyntamista
markkinointiviestinndssa puoltaa my6s Hollensen (2003), jonka mukaan lehdisto
kuuluu markkinointiviestinndn mainontakanaviin. Lehdiston avulla voi saada
julkaistua haastattelun lehteen, jossa voi esitella yrityksen uutta imagoa tai uusia
tuotteita. Lehdistdon avulla on helposti tavoitettavissa suuri joukko alan ihmisia ja
mahdollisuus saada huomiota viela messujenkin jalkeen. (Hollensen 2003, 573-575)

4.7 Vuoden 2012 trendeja messuilla

Haastateltavien yritysten ndkemys trendeista oli hyvin kapea-alaista. Haastateltava 2
mainitsi korkeanteknologian lasnéolon lisdantyneen messuilla, mutta sen suurempia
trendeja ei ole nahtavilla. Lisaksi haastateltava mainitsi, etta yrityksen on taytynyt
alkaa tarjpamaan erilaisia viihdykkeitéd teknologian avulla messuvierailijoille. Naista
esimerkkind on Nintendo Wii:lla pelattavat videopelit ja iPadilla tarjottavat tuotetiedot.
IPad on kaytanndllinen keino saada asiakas tutustumaan haluamaansa tuotteeseen
tarkemmin. Uutena trendina on tullut myads yritysten mainosten sisaltaméat QR-koodit
eli Quick Response koodit, jotka asiakas voi ottaa kdnnykkaansd ja ndin paasta
Internetin valityksella katsomaan lisatietoa yrityksestd. Haastateltava 2 mainitsee
yrityksessdan kaytettavan viivakoodia, iPadia, ja Nintendo Wiitd. Haastateltavan 2

yritys tarjoaa iPad:|td 300 eri tuotteen tiedot, joita asiakas saa rauhassa tarkastella
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tarkemmin messutapahtumassa. Haastateltava 1 taas koki teollisuusalan olevan
hyvin vanha ala, minka takia tdmé& ei olisi niin trendeille altis. Haastateltavan 1
yrityksessa ei kaytetd iPad:a tai Nintendo Wii:ta, mutta QR-koodia he ovat alkaneet

viime vuosina kayttamaan, koska se on informaation jakamiseen hyva valine.

Taman paivan trendeista on myds kirjoittanut Sipila (2011), h&dnen mukaan paperiset
messuesitteet ovat historiaa, ja ne on korvattu tietotekniikalla automaatioteknologian
messuilla. Teknologian myo6ta messuesitteiden aiheuttama ekologinen rasite on
historiaa ja vanhanaikaista. (Sipila 2011, 18-19) Haastateltavan 2 mainitsemat iPad -
pohjaiset esitteet ovat juuri samankaltaisia s&hkdisia messuesitteitd, joita Sipila

mainostaa artikkelissaan.

Sahkdinen ajanvarausjarjestelma ja Facebook - kampanjat messutydssa ovat
uusimpia trendeja teollisuusmessuilla, joita haastateltavat eivat maininneet. Kontu
mainitsee samaisessa lehdessd messutapahtuman olevan merkittava asiakkaiden
tapaamispaikka. Tapaamisista pyritddn sopimaan ennen messuja hyvissa ajoin ja
ajanvaraus suoritetaankin nykyaan Internetissa sahkdisella ajanvarausohjelmalla.
(Kontu 2011, 22—-23) Gordienko (2011) kertoo Facebook kampanjoinnin olevan hyvin
vahan kaytettya messuesittelijdiden keskuudessa vaikka Facebook on edullinen tapa
esimarkkinoida yrityksensa messuille osallistumista. Facebookia voi kayttdd myos
messutapahtuman aikana julkaisemalla kuvia ja videoita, jolla houkutellaan
asiakkaita tulemaan katsomaan messuja paikan paalle. Gordienko mainitseekin, etta
hienointa Facebookissa on se, kun saa asiakkaat ja messuvierailijat jopa
kommentoimaan messuja. (Gordienko 2011, 20-21)
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5 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Messut on monen tutkimuksen perusteella todettu yhdeksi eniten kaytetyimmista ja
merkittavimmista markkinointiviestinnan keinoista teollisuusyrityksien keskuudessa.
Messujen pitkd historia on vakiinnuttanut niiden merkittdvan roolin teollisuusalan
yritysten vuorovaikutuksen kohtaamispaikkana. B2B ja teollisuuden ominaispiirteet
nakyvat myds messutapahtumassa. Yritysten  kaupantekoprosessit  ovat
pitkakestoisia, jolloin asiakassuhteiden johtaminen on erityisen tarkeaa.
Teollisuusalan suuret laitteet ovat hankalia saada esille messutapahtumaan, etenkin
kun yritys osallistuu moniin eri messutapahtumiin ympari maailmaa. Naiden suurten
laitteiden esille saaminen on kuitenkin erittédin haluttua messuvierailijoiden

keskuudessa.

Messut on hyvin erityinen ja tehokas markkinointiviestinnédn keino, koska se kokoaa
alan ihmisia laaja-alaisesti. Messuille osallistuu messuesittelijana toimivan yrityksen
kilpailijat, yhteistyokumppanit, alihankkijat, mahdolliset uudet asiakkaat, vanhat
asiakkaat, lehdisto ja alan liitto. Messut tarjoavat todella tehokkaan mahdollisuuden
olla vuorovaikutuksissa kaikkien naiden ryhmien kanssa. Niiden avulla voidaan

tiedottaa suurta joukkoa yrityksen omista uudistuksista tai uusista tuotteista.

Tassa tutkielmassa tutkittin messujen haasteellisuutta niin taloudellisen hyédyn
mittaamisen nakokulmasta kuin yrityksen vuorovaikutuksen hallinnan kannalta.
Haasteellista vuorovaikutusten hallinnasta tekee messutapahtumaan osallistuvien
sidosryhmien suuri maaré ja siten viestin kohdentaminen oikealla sidosryhmalle.
Haasteen luo my6s messuvierailijoiden roolien runsaus ja messuille osallistumiseen
johtavien motivaatioiden runsaus. Tutkielmassa on kasitelty myos teollisuusalalla
keskeisimpid markkinointiviestinnan keinojen roolia messutapahtumassa. Naita
markkinointiviestinnan keinoja ovat mainonta, myyntityd, myynninedistaminen ja
suhdemarkkinointi. Vaikka myyntia pidetaankin yhtend  tarkeimpéana
markkinointiviestinnan vélineend messutapahtumassa, suurin osa messuvierailijoista
ei ole kiinnostuneita kaupanteosta tai edes valtuutettuja tekemdan kauppaa
yrityksensa nimissa. Empiria aineiston perusteella teollisuusyritysten messuvierailijat
tiedostavat, etta myynti ei voi olla tarkein markkinointiviestinndn keino messuilla.

Myynnin edelle menee erityisesti tiedottaminen ja suhdemarkkinointi. Teollisuusalan
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messut ovat haastateltavien mielestd erityisesti tuttavien, asiakkaiden ja
yhteistyokumppanien kohtaamispaikka, jonka ensisijaisena tarkoituksena on

suhteiden luonti ja yll&pito.

Mainonnan rooli teollisuuden alalla on hyvin poikkeavaa kuluttajamainonnasta.
Yritysten mainokset eivat keskity tarinallisuuteen tai kiinnostuksen herattamiseen
vaan paaasiassa tuotteen esittelyyn. Asiakkaan oletetaan olevan kiinnostunut
tuotteesta jo ennen mainoksen nakemistd. Bréndin esilletuominen mainoksissa on
myo6s hyvin vahaista. Tarkeinta teollisuusmainonnassa on positiivisen kuvan luonti
tuotteesta.  Teollisuudenalalle  ominaista  onkin, ettd tiedottaminen ja

suhdemarkkinointi menevat mainonnan edelle.

Suurimpina haasteina messuille osallistuville teollisuusyrityksille  nayttaytyi
kansainvalistyvd messukulttuuri, jonka my6ta kulttuurien hallinta on tullut
tarkedmmaksi. Toisena haasteena on messuvierailijoiden odotusten tayttdminen
tarjoamalla uusia tuotteita joka messutapahtumassa, sekd erottautuminen
kilpailijoista. Hyddyiksi nousivat vuorovaikutuksen mahdollisuudet, nakyminen
markkinoilla, kilpailijoiden tarkkailu ja erityisesti vanhojen asiakkaiden tapaaminen ja

suhteiden yllapito.

Messutapahtuma on tarked markkinointiviestinndn keino, jonka avulla yritys voi
yhdistdd monia markkinointiviestinndn keinoja tehokkaaksi kokonaisuudeksi.
Markkinointiviestinnan keinoista suurin rooli teollisuusalan messuilla on myyntityolla,
tiedottamisella ja suhdemarkkinoinnilla. Messujen roolin pitk& historia teollisuusalalla
on luonut vahvat tavat osallistua messuihin. Messuja pidetaankin hyvin pitkalti
kokoontumispaikkana, joista poisjgaminen toisi huonoa mainetta yritykselle. Ajan
myo6td messuista on muodostunut myds ammattimaisemmat, jolta vaaditaan
tuloksellisuutta. Myds yritysten kanssakdyminen on painottunut enemmaéan
liketoiminnalliseen suuntaan. Vuoden 2012 messutrendien mukaan niin uusin

teknologia kuin sosiaalinen media on raivannut tilaa messutapahtuman jarjestelyssa.

Teollisuusyritykset hyddyntdvat messutapahtumia tehokkaasti kansainvalisesti.
Taman tutkimuksen yritykset osallistuvat enemman ulkomaisille messuille kuin
Suomen messuille, koska liiketoiminta on globaalia ja suurimmat liikevaihdot tulevat

ulkomailta. Messutapahtumiin osallistutaan hyvin kattavasti ympari maailmaa.
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Haastateltavien yritysten messuesittelijat osallistuvat messuesittelijana

messutapahtumiin niin Australiassa, Aasiassa, Euroopassa kuin Amerikassa.
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LITTEET

Liite 1

Haastateltavien tiedot

Nykyinen yritys Outotec Finland Oy Flowrox Oy
Edelliset yritykset Larox Oyj Nokia
Nykyinen tydskentelymaa | Suomi Suomi
Kansainvélinen
tyokokemus Eteld- ja Pohjois-Amerikka | USA
Japani Latinalainen Amerikka
Kiina Kiina
Australia Saksa
Saksa Venaja
Vendaja
Italia
Sales Support Specialist | Vice President, HR and
Asema Non-Ferrous Solutions Communications

Haastattelu 1 paiva ja
kesto

22.12.2011 (23min)

10.1.2012 (30 min)

Haastattelu 2 paiva ja
kesto

21.3.2012 (15min)

23.3.2012 (15min)




Liite 2

Kysymyksida messuvastaavalle osa 1

1. Minka yrityksen messuja olette jarjestaneet ja minne?

2. Kuinka kauan olette toiminut messuvastaavana tai muissa tehtavissa
messujen jarjestyksessa?

Mink& suuruusluokan messuja ndma ovat olleet?

4. Mika on ollut teidan roolinne naiden messujen jarjestelyssa lyhyesti?
(valitsen 1-2 kohdemaata Euroopasta, joissa h&n on ollut jarjestaméassa
messuja)

5. Mita erityisvaatimuksia kohdemaa(t) ovat vaatineet otettavan huomioon
messujen suunnittelussa?

6. Mita erityisvaatimuksia kohdemaa(t) ovat vaatineet messujen aikana
otettavan huomioon?

7. Minkélaisia trendeja olette huomanneet vallitsevan nykypaivan
kansainvalisilla messuilla Euroopassa?

8. Onko lahitulevaisuudessa teiddn mielestd nadhtavissa joitain uusia
trendeja? Miten itse koette ettA nama otetaan vastaan
messuvastaavien keskuudessa?

9. Onko uusin teknologia suuri 0sa messuja ja jos on niin miten?

10.Mitd muita trendeja olette huomanneet taman péaivan messuilla,
esimerkiksi teidan oman toimialan ulkopuolisilla messuilla?

11.Mita tulevia haasteita néette messu toiminnassa, yrityksen
markkinointiviestinndssa?

12.Mita uusia mahdollisuuksia uudet trendit ja teknologia on tuonut viime
aikoina messuille? Miten yritykset ovat mielestdnne hyodyntaneet
naita?

13. Mitka uudistukset ja trendit ovat mielestanne tulleet jaddakseen ja mitk&

ovat vain hetkellisia?
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Kysymyksia messuvastaavalle osa 2

Kuinka tarkeana naette messujen roolin markkinointiviestinnassanne?
Kuinka laajasti yrityksenne pyrkii osallistumaan alanne messuilla? (esim. %
koko messutarjonnasta osallistumme x % messuista)

Minkalaisia markkinointiviestinnan tavoitteita asetatte
messuesittelijoillenne? (kontakti maarat, kauppojen méaéréa ja missa ajassa, uusien
asiakkaiden hankinta, vanhojen asiakkaiden tapaaminen jne.)

Mitkd ovat motiivinne nakya messuilla? (tapa, henkilokohtaiset kutsut,
ammattilehdissa nakyminen, mainonta, suora myynti, asiakkaiden kutsu messuille, muu)
Tiedostatteko messuilla messukavijoiden hyvin erilaiset motiivit tulla
messuille (k&vijoiden roolit) ja miten te naihin suhtaudutte? (Kaikki asiakkaat
eivat ole kiinnostuneita ostamaan, eika heilla valttdmatta ole oikeuksia tehdd ostoja

yritykselleen. Vierailija rooleja ovat esimerkiksi: renkaan potkijat, teknokraatit, rengas
kauppiaat, ketut ja paiva retkeilijat (Blythe et al. 2010, 57-58))

Mita erityispiirteita on yrityksenne alanmessuilla,
markkinointiviestinnallisesta nakokulmasta?

Kuinka haasteellisina naette messut? Mitka ovat haasteellisimmat tekijat
messuissa?

Kuinka pyritte tehostamaan markkinointiviestintddnne messujen avulla?

Mita etuja messuilla on markkinointiviestinnallenne?



