


ENNEN MESSUJA

Lue miten saat messuista ja muista
vastaavista tapahtumista paremman
tuoton.Taman oppaan ohjeet perustu-
vat riippumattoman toimijan tutkittuun
tietoon. Opas sisaltaa konkreettisia ja
kaytannonlaheisia keinoja, joiden avulla

pystyt kehittdamaan myyntitoimintaasi
messuilla ja tapahtumissa seka mittaa-
maan sen tuloksia.

Yrityksen perimmadinen tavoite messuille ja tapahtumiin
osallistumiselle on myynti. Myynti tapahtumassa ei kuiten-
kaan tarkoita kaikissa tapauksissa tavaran tai palvelun suo-
raa kauppaamista. Messuilla pyritadn myymaan tuotteiden
liséksi ideoita, brandia, nakemyksia, osaamista, yhteistyo-
ta ja mielikuvia. Jokainen kontakti naytteilleasettajan ja ka-
vijan valilld on myyntia, oli sitten kysymys liidien kerdami-
sestd, uuden jakelukanavan |dytamisestd, moottoripydran
kaupittelusta tai yhdistyksen jasenyydesta. Taman ymmar
tdminen on menestyksekkaan messuosallistumisen en-
simmainen ja tarkein edellytys.

Miksi messuille?

Mita yrityksesi haluaa saavuttaa messuosallistumisella?
Messuosallistumisen syyt ja tavoitteet sekoittuvat helpos-
ti toisiinsa. Osallistumiselle 10ydetdan yleensd enemman
syita kuin tavoitteita.

Yritykset kertovat esimerkiksi seuraavia
syita osallistua messuille

e Olemme aina olleet naissa tapahtumissa
ja saaneet sielta hyvia myynteja ja
kontakteja.

¢ Haluamme brandin nakyvan alan
tarkeimmissa tapahtumissa ja voimistaa
siten brandin markkina-asemaa ja lisata
sen tunnettuutta.

¢ Brandimme on niin tunnettu, etta
asiakkaamme ihmettelevat, jos emme
ole siella.

Konkreettisia messutavoitteita ovat

¢ Nailla messuilla hankitaan 500 kontaktia,
100 liidia ja kymmenen kauppaa.

¢ Nailla messuilla haluamme jattaa
yrityksestamme positiivisen muistijaljen
10 000 kuluttajalle.

¢ 25 % A-luokan asiakkaistamme tulee
tapahtumaamme ja saa tietoa
uutuudestamme.

Konkreettiset tavoitteet ohjaavat toimintaa ja niiden toteu-
tumista voidaan mitata. Mille messuille, minkéalainen osas-
to, mita tuodaan esille ja miten, jaetaanko esitteita, onko
kilpailu, kerataanko yhteystietoja, kuinka paljon kontakteja
ja minkalaisia? Nama kaikki asiat suunnitellaan ja rakenne-
taan tukemaan tavoitteiden saavuttamista. Tavoitteita voi
olla useitakin, mutta paatavoitteita messuilla tulisi olla vain
yksi.



Mille messuille?

Mika on oikea tapahtuma yrityksellesi, sen tuotteille tai
palveluille? Tapahtumia on paljon ja kaikkiin ei voi, eika kan-
natakaan osallistua. Parhaiten juuri sinun yrityksellesi sopi-
vat messut riippuvat markkinoinnin, viestinnan ja myynnin
tavoitteista.

Yrityksesi tarpeeseen ja tilanteeseen sopi-
van tapahtuman valitsemisessa auttaa,
kun vastaat seuraaviin kysymyksiin.

1. Mitd haluamme messuosallistumisella
saavuttaa?

2. Minkalaista kohderyhmaa
tavoittelemme?

3. Missa tapahtumissa liikkuu

haluttu kohderyhma?

4. Minkalaisia toimenpiteita meidan
pitda tehda, ettd saamme halutun
kohderyhman omalle osastollemmme?
5. Minkalaisilla keinoilla voimme
mitata osallistumisen hyotya?

Messujen valinnassa ei ole tarkeinta tapahtuman kokonais-
kdvijamaara, osaston nelidhinta tai koko, vaan ennen kaik-
kea tapahtuman kavijdiden laatu. Pienempi méaara oikeaa
kohderyhméaa omalla osastolla tuo paremman tuloksen
kuin osaston ruuhkauttavat ja aikaa vievat renkaanpotkijat.

Kuka tulee osastollesi?

Messujarjestajan tehtaviin kuuluu tapahtuman markkinoin-
ti oikealle kohderyhmalle. Se ei kuitenkaan takaa automaat-
tisesti sitd, ettad yrityksesi haluamat kavijat |oytavat juuri
teidan osastollenne. Ennen tapahtumaa on siis kutsuttava
haluttu kohderyhma kaymaan omalla osastolla.

Kutsun tapa ja muoto riippuvat paljolti siitd, minka tyyppi-
nen ja kuinka laaja yrityksesi kohderyhma on.

Olemme kysyneet asiakkailtamme kutsuvatko he asiak-
kaita omalle messuosastolleen. B2B-tapahtumissa suurin
osa yrityksista kutsui nykyisia asiakkaita, mutta vain noin
kolmasosa kutsui kokonaan uusia asiakkaita.

Messut ovat erinomainen tilaisuus uusasiakashankintaan,
silla sielld asiakkaan kynnys tutustua uusiin tuotteisiin ja
ratkaisuihin on matala. Kutsumalla varmistat, etta kavijat
muistavat tulla myos sinun yrityksesi osastolle. Luo kut-
suun myds seuranta- tai mittausmenetelma, jotta tiedat,
miten kutsusi tehosi haluamaasi kohderyhmaan.

Pitadko olla kilpailu?

Kilpailu on kaikista messuosastolla tapahtuvista oheistoi-
minnoista monipuolisin. Silti kilpailu kilpailun vuoksi on
hukkaan heitettya aikaa ja rahaa. Olennaista on asettaa
myos kilpailulle tavoite ja suunnitella sen sisalto, niin etta
kilpailu palvelee haluttua tarkoitusta.

Kilpailun tavoitteita ovat esimerkiksi

e kavijan houkutteleminen osastolle.

e kavijan pysayttaminen pikaisen tarve-
kartoituksen ja tuote-esittelyn vuoksi.

e asiakas- tai markkinointirekisterin
rakentaminen.

¢ tietojen kerdaminen halutulta
kohderyhmalta.

e kavijoiden mielipiteiden ja
mielikuvien selvittaminen.




Jos kilpailulla halutaan esimerkiksi saada kavijamielipiteita
yrityksen toiminnan kehittamiseksi tai kerata yhteystietoja
asiakasrekisteriin, tulee tiedot taytetyista kupongeista koo-
ta ja kéasitelld sellaiseen muotoon, etta ne ovat tehokkaasti
kaytettavissa. Selvityksemme mukaan useilla yrityksilla ar
vokkaat tiedot lojuvat kuukausienkin jalkeen pahvilaatikos-
sa toimiston nurkassa, koska kukaan ei ole ehtinyt ottaa
kuponkien kasittelya ja tietojen tallennusta hoitaakseen.

Ennen kuin ryhdyt suunnittelemaan kilpai-
lua tai muuta kyselykaavaketta, niin selvita,

* mita haluat kilpailulla tai kyselylla
saavuttaa.
® miten saat kavijat tayttamaan

haluamasi tiedot.

® miten ja missa aikataulussa
tiedot kasitellaan.

e miten tietoja hyodynnetaan.

Vaihtoehtona perinteiselle paperikupongille on verkossa
tai paatteella taytettdva kysely. Asiakkaidemme kokemus-
ten mukaan kuitenkin kuluttajamessuilla sahkoisesti toteu-
tetuissa kyselyissa osallistujamaarat ovat vield pienia. Jos
haluat saada mahdollisimman monen kéavijan antamaan tie-
tonsa ja mielipiteensa, kayta molempia valineita, perintei-
sia paperisia kuponkeja seka sahkoista keruujarjstelmaa.

Voit myos ulkoistaa kuponkien ja jalkikasittelyn. Ulkoista-
malla tdma tyon saati tiedot hydtykayttdon nopeasti, saas-
tdt oman organisaation aikaa tarkeimpiin tehtaviin ja ku-
pongit eivat jaa laatikkoihin polyttymaan. Tarjoamme koko
kilpailun jarjestdmisen avaimet kateen -periaatteella tai pel-
kan kuponkien kasittelyn sdhkdiseen muotoon.

MESSUJEN AIKANA

Kaikki tapahtuman etukateisvalmistelut tahtaavat siihen,
ettd messujen aikana taotaan kuumaa rautaa. Kavijat tu-
levat tapahtumaan vapaaehtoisesti ja usein jopa maksavat
paastakseen tutustumaan yrityksesi tarjontaan. Parempaa
tilaisuutta, jossa isolla maaralla asiakkaita on ostoikkuna
auki, saa hakea.

Osaston merkitys

Osasto on tarkeassa roolissa messumenestymisen kan-
nalta. Osaston ensisijaisia tehtavid on herattdd oikeiden
kavijoiden kiinnostus ja houkutella heidat tutustumaan
osaston antiin.

Osastorakenteita tai niiden suunnittelua emme téassa kéasit-
tele syvemmin. Suomessa on hyvia messuosaston suun-
nittelijoita ja rakentajia joiden palveluita kannattaa kayttaa.
Ammattitaitoisia messurakentajia 16ytaa esimerkiksi Mes-
Su- ja Somistusalan Liitosta www.messuliitto.fi.

Osastotiimin merkitys

Osaston henkildkunnalla ja sen toiminnalla on suurin mer-
kitys messujen menestyksen kannalta. Tuottoisa tydsken-
tely edellyttda saumatonta tiimia, selkeat tehtavanjaot ja
jokaisen yksildn panostusta.

Messujen aikana tehtavajaon tulee olla selkea, jolloin kaik-
ki tai mahdollisimman moni osastolle tuleva tulee huomioi-
duksi. Messupaéivan rasitukset eivat luonnollisestikaan saa
nakya asiakkaalle.

Osastolle omalla porukalla tai ulkopuolisin voimin

Messuosastolla tyoskentely jakaa mielipiteitd. Osa yrityk-
sen henkilokunnasta lahtee sinne mielellaan, osa ei taas
haluaisi olla koko tapahtumassa suin surminkaan. Paras tu-
los saavutetaan, jos osastolla tyoskentelevat voidaan valita
vapaaehtoisten joukosta. Mikali halukkaita ei ole riittavasti
tai organisaation muut tehtavat karsivat liian monen henki-
|6n ollessa messuilla, on ulkopuolisen avun palkkaaminen
erinomainen vaihtoehto. Ennen kuin ryhdyt hankkimaan
messuille lisdtydvoimaa paata, mita haluat naiden henkildi-



den tekevan. Aseta myds heidan toiminnalleen tavoitteet.

Messuosaston lisatyovoiman
tavoitteita ovat

* mahdollisimman monen ohikulkijan
bongaaminen ja toivottaminen
tervetulleeksi osastolle.

¢ osastolle tulevien nopea tarpeiden kartoi-
tus ja ohjaaminen asiantuntijan puheille.

¢ potentiaalisten asiakkaiden yhteystietojen
keraaminen.

e liidien keraaminen.

Tavoitteesi maarittelee sen, minkalaista palkatun lisatyo-
voiman tulee olla. Tavoitteesi auttaa myds palveluntarjoajaa
hankimaan juuri oikeanlaisen henkilon ja briiffaamaan ta-
man kyseista tehtavaa varten. Promoottorit, myynninedis-
tdjat ja muut vastaavat henkilot osaavat paljon muutakin
kuin ndyttaa hyvalta ja hymyilla kauniisti.

Messuosastolla tydskentelee yleensa tiimi, joka koostuu
myyjista, asiantuntijoista ja messuapulaisista. Minkéalainen
kokoonpano osastolla sitten onkin, toiminnan sujuvuuden
ja hyvan asiakaspalvelun kannalta kaksi tarkeinta asiaa ovat
roolijaot osastolla tydskentelevien kesken ja messumyynti-
tekniikan hallitseminen.

Osastotiimin roolit osastolla

Osastotiimin hyvin suunniteltu ja toteutettu roolijako mak-
simoi asiakaskontaktien maaran messuosastolla ja varmis-
taa, ettd jokaista asiakasta palvellaan laadukkaasti. Selkeéat
roolit myos auttavat henkildkuntaa jaksamaan paremmin
messupaivien rasitukset.

Tiimin roolit maaritelladn messujen kavijamaaran ja -luon-
teen, osaston koon ja yrityksen messutavoitteiden mu-
kaan.

Oikealla roolijaolla osastotiimi

e varmistaa, etta messuaikaa vietetaan
tavoiteltujen asiakkaiden parissa.

* minimoi kaikkien kavijoiden odotusajan
ennen palvelun saamista.

® nostaa kavijoiden kynnysta poistua
osastolta ennen kuin he saavat palvelua.

¢ saatelee osaston hetkellista kuormittumista.

Messumyynnin haasteet

Myynti messuosastolla poikkeaa yhta paljon muusta
myyntityésta kuin puhelinmyynti tai myymalassa tapah-
tuva myynti poikkeavat toisistaan. Messuilla esimerkiksi
maahantuojan myyja on suorassa kontaktissa kuluttajien
kanssa, vaikka han normaalisti myy jalleenmyyjien am-
mattiostajille. Ammattimessuilla taas asiakaskohtaaminen
poikkeaa myyjan normaalista myyntityosta, koska uusi
asiakas tuleekin myyjan luokse, eikd myyja pysty perehty-
maan asiakkaaseen etukateen.

Myyjan messumyyntikokemus

e Naytteilleasettajan osastohenkilokunta on
messuilla noin 4 paivaa vuodessa.

¢ Myyjan 20 vuoden tyduralla kertyy siis
yhteensa 80 paivaa kokemusta

messumyynnista.
e Tyoaika messuilla on vahemman
kuin tavanomainen koeaika.




Messumyyntikokemuksen puute tai kokemuksen vahai-
syys on nakynyt suurimmassa osassa testiasiointitutki-
muksistamme.* Tutkimukset kertovat, ettd messukavikoil-
le eivat vality halutut asiat, kokemus murentaa aikaisempaa
positiivista brandimielikuvaa ja ostopaatokseen ei ohjata
systemaattisesti.

Kéavija viettaa osastollasi keskimaarin 5-15 minuuttia. Siina
ajassa on jatettava oikeat muistijaljet ja ohjattava asiakas
toimimaan halutulla tavalla.

Hyva kaava osastohenkilokunnan
toiminnalle on

1. Selvita, miksi kavija on osastolla ja
onko han potentiaalinen asiakas.

2. Selvita, mika on asiakkaan todellinen
tarve.

3.Tarjoa ytimekas ratkaisu asiakkaalle.
4.Varmista, etta asiakas tietda miten
toimia, kun han poistuu osastolta.

TAPAHTUMAN JALKEEN

Tapahtumasta saatavaa kokonaishyOtya voi harvoin arvi-
oida viimeisen tapahtumapaivan paatyttya. Messuinves-
toinnin tuotto voi olla moninkertainen, jos tapahtuman jal-
kityot hoidetaan huolella.

Jotta jalkihoito on mahdollista toteuttaa onnistuneesti ja

tuottoisasti, sen organisointi pitda suunnitella jo ennen ta-
pahtuman alkua.

*) Messu Mystery® -testiasiointitutkimuksesta lisétietoja www.expoexpert.fi

Mita haluat asiakkaan tekevan tapahtuman jalkeen?
Vastaamalla tdhan kysymykseen tiedat, mita toimenpiteita
tulee tehda ennen messuja ja sen aikana, jotta asiakas ta-
pahtuman jalkeen toimii kuten toivot. Kun tiedat, mita ha-
luat kdvijan muistavan ja toimivan, voit ennen tapahtumaa
suunnitella toimintasi tukemaan tata tavoitetta.

Jos esimerkiksi haluat,
ettd messujen jalkeen

1. asiakas menee kauppaan ja ostaa
messuilla esittelemanne tuotteen

¢ kerro tai anna asiakkaalle lista paikoista,
mista tuotetta voi ostaa.

¢ perustele, miksi kannattaa ostaa juuri
tama tuote (eika kilpailijan).

® anna syy, miksi tuote kannattaa
ostaa mahdollisimman pian
tapahtuman jalkeen.

® sovi jalleenmyyjan kanssa
seurantamenetelmasta.

2. mahdollisimman moni uusi asiakas sopii
kanssasi tapaamisen messujen jalkeen

» keraa asiakkaasta riittavat tiedot (yritys,
tehtava, kiinnostuksen kohteet,
hankintojen ajankohta).

® priorisoi, missa jarjestyksessa kontaktoit
asiakkaita.

® sovi tapaamiset nopeasti messujen
jalkeen.




Mittaaminen ja seuranta

Kun olet messujen aikana panostanut siihen, miten haluat
messukavijan toimivan tapahtuman jalkeen, on oleellista
seurata tapahtuuko todellisuudessa nain. Muuten et voit
tietda, tehtiinko oikeita asioita ja tehtiinkd ne oikein.

Soveltuvat mittarit ja seurantamenetelmat on suunnitelta-
va ja paatettdva ennen tapahtumaa. Messujen kokonais-
kavijamaara on hyva lahtdkohta, mutta se ei yksistadan ole
yrityskohtaisesti riittdva mittari. Sitd, mitd voi mitata voi
myos kehittad. Autamme yrityksellesi soveltuvien mittarei-
den luomisessa ja mittausten toteuttamisessa.

Yksittaisen yrityksen kannalta on tarkea
mitata seuraavia asioita

¢ osastolla kdyneiden maara ja laatu

e kavijan mielikuva yrityksesta tai sen
tuotteista

e kavijan kokemus messuosastosta ja
siella saamastaan palvelusta

e kavijan ostokiinnostus ja -aikomus

¢ saatujen kontaktien maara ja laatu

e liidien jalkihoidon totetuminen

e kauppojen toteutuminen
tapahtuman jalkeen

Arviointi ja johtopaatokset

Messujen hyotyad voi arvioida vasta jonkin aikaa tapahtu-
man jalkeen. Arviointi tulee tehda objektiivisesti ja rehel-
lisesti. Tehtiinkd oikeat ja riittdvat toimenpiteet ennen ta-
pahtumaa, sen aikana ja tapahtuman jalkeen. Kun arviointi
on tehty, voidaan tehda johtopaatokset seuraavasta mes-
suosallistumisesta.

Tutkimustuloksia

Olemme toteuttaneet tuhansia testiasiointikdynteja eri ta-
pahtumissa ja niiden pohjalta on havaittavissa, ettd mes-
su- ja tapahtumaosallistumisesta on mahdollisuus saada
paljon nykyistd enemman irti. Kyse ei ole monimutkaisista
ja kalliista toteutuksista, vaan messumedian ominaispiir
teen ymmartamisesta ja sitd vastaavien toimenpiteiden
tekemisesta.

Tutkimustulosten yhteenvedon voit tilata lahettamalla
meille sahkopostiosoitteesi (kirjoita viestin otsikkokenttaan
messututkimus) tai soittamalla seuraavalla sivulla olevaan
numeroon. Saat tulosyhteenvedon taysin veloituksetta.

Ratkaisu loytyy
Loydamme sinulle ratkaisun, jos kysymyk-
sesi koskee naita asioita

¢ pitaisiko yrityksemme osallistua
messuille

* mille messuille meidan kannattaisi
ensisijaisesti osallistua

* mitd meidan kannattaa messuilla
tavoitella

® miten voimme mitata osallistumisen
kannattavuutta

* miten henkilokuntamme saa myyntia
tai lildeja messuilta

* mista saamme messuosastolle
ammattitaitoista henkilokuntaa

* miten saamme keratyt tiedot
nopeasti kayttoon
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