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Toiminnallisen opinnaytetyodn tavoitteena on tuottaa opas yritykselle, jonka avulla yritys voi pa-
rantaa toimintaansa tulevaisuudessa osallistuessaan messuille naytteille asettelijana. Opinnay-
tetyd on tehty toimeksiantona.

Ensimmaisessa kappaleessa on johdanto aiheeseen, tavoitteet, seka keskeisimmat kasitteet.
Kappaleessa kaydaan lyhyesti 1api yrityksen lahtétilannetta ja syitda messuille osallistumiseen
seka tarvetta opinnaytetyodlle ja oppaalle, milla perusteilla opinnaytetyo ja kohderyhma on ra-
jattu, sekad mika on tavoite opinnaytetydssa ja oppaassa.

Toinen kappale kasittelee messutapahtumaan osallistumista eri vaiheissa (ennen, aikana ja jal-
keen) yrityksen nakokulmasta, joka osallistuu naytteille asettelijana messuille. Ennen-kappa-
leessa kaydaan teorian avulla Iapi, mita yrityksen pitaisi ottaa huomioon, kun paatés messuille
osallistumisesta on tehty. Aikana-kappaleessa kaydaan teorian avulla lapi, mita messuilla yrityk-
sen tulee huomioida ja toimia. Jalkeen-kappaleessa kdydaan teorian avulla 1api jalkitoimet, joita
yrityksen tulee tehda messujen jalkeen.

Kolmas kappale liittyy asiakkuuksiin, kuten asiakkuuksien johtamiseen ja asiakkaan erilaisiin 0s-
tomotiiveihin. Asiakkuuksien johtaminen -kappaleessa kaydaan lapi B2C- ja B2B- asiakkuuksien
johtamista, seka niiden eroja. Asiakaskayttaytyminen-kappaleessa kaydaan lapi asioita, jotka
vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen. Ostomotiivit ja -kayttaytyminen -kappaleissa kasitellaan
B2B asiakkaiden motiiveja ja ostopolkua, jotka liittyvat ja vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin.

Neljannessa kappaleessa on tarkempi kuvaus oppaan tuottamisesta. Ensiksi on toimeksiantajan
esittely ja tarve oppaalle, jonka jalkeen on tarkempi esittely suunnitteluprosessista, mita eri vai-
heita suunnitteluprosessiin sisaltyy ja mitd on huomioitava opinnaytety6ta ja opasta tehdessa.

Viidennessa kappaleessa tarkastellaan oppaan onnistumista ja haasteita, joita ilmeni opinnayte-
tyota ja opasta tehdessa, kaydaan 1api johtopaatoksia opinnaytetydn ja oppaan pohjalta ja
kuinka opinndytetydprosessi onnistui ja mitd parantamista omasta tydskentelystani 10ytyy.

Opinnaytetydn liitteenad on opas, jossa kaydaan lapi yrityksen lahtoétilanne ja syyt messuille osal-
listumiseen, yrityksen toiminta ennen- aikana- ja jalkeen -vaiheissa, seka onnistumiset liittyen
valmisteluihin, messuihin ja jalkitoimiin seka asiat, joissa yritys voi parantaa, kun seuraavan ker-
ran osallistuu messuille naytteille asettelijana.

Opinnaytety6 on toteutettu tammikuun 2023 ja toukokuun 2024 valisena aikana.

Asiasanat
Asiakkuuden johtaminen, B2B-asiakkuus, (Messu)tapahtumaan osallistuminen
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1 Johdanto

Opinnaytetydni aiheena on "Messuilta asiakkuussuhteeseen — case Anadia Oy”, jossa kasittelen
messutapahtumaan osallistumista sekd asiakkuuksien johtamista yrityksen nakdkulmasta, joka toi-
mii myyjana. Messut ovat potentiaalinen paikka yritykselle luoda uusia asiakkuussuhteita seka ylla-
pitda ja vahvistaa nykyisia asiakkuussuhteita. Lisaksi yrityksilla on mahdollisuus tarkastella omaa
toimintaansa kriittisesti ja 16ytaa kehityskohteita omaan toimintaansa ja messuille osallistumiseen,

kun nakevat myos kilpailijoita ja kuinka he houkuttelevat asiakkaita pisteillensa.

Opinnaytetydssani tarkastelen Anadia Oy:n osallistumista ensimmaista kertaa messuille naytteille
asettelijana. Lisaksi Anadian tavoite on ollut pidemman aikaa luoda uusia asiakkuussuhteita ja si-
ten kasvattaa asiakkaidensa lukumaaraa, joten opinnaytetyon ja oppaan tarkoituksena on antaa
yritykselle kehitysideoita tulevaisuutta ajatellen, kun yritykselle tulee seuraavan kerran ajankoh-

taiseksi messuille osallistuminen tai asiakkuuksia on tarkoitus tarkastella tarkemmin.
1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydn aiheena on "Messuilta asiakkuussuhteeseen — case Anadia Oy”. Opinnaytetyon ta-
voitteena on tuottaa opas Anadialle, jonka avulla yritys voi parantaa toimintaansa tulevaisuudessa,
kun yritys osallistuu messuille naytteille asettelijana. Kehityskohteiden ja -ideoiden 16ytamiseksi
olen tutkinut Anadian osallistumista messutapahtumaan maaliskuussa 2023, joka on ensimmainen
kerta, kun yritys on ollut messuilla naytteille asettelijana. Tavoitteet, jotka Anadia on asettanut mes-
suille, ovat yrityksen tunnettuuden lisddminen, uusien asiakaskontaktien saaminen seka vanhojen
asiakkuuksien yllapitaminen. Messujarjestelyjen lisaksi yrityksen tavoitteet ovat myds yksi opinnay-
tetydn rajauksista, jotta yrityksen toimintaa pystyisi tarkastelemaan ja 16ytamaan parannusehdotuk-

sia tulevaisuuteen.

Opinnaytetyd ja lopputuloksena syntyva opas on rajattu aikataulullisista syista Easyfairs, Fastfood
& Cafe & Restaurant -messuihin, jotka ovat Helsingin Messukeskuksessa 22.-23.3.2023. Messujen
asiakkaat ovat muun muassa ravintola-alan tyontekijat ja opettajat. Messujen naytteille asettelijoita
ovat muun muassa keittidtydvaatteita ja -tarvikkeita tarjoavat yritykset, hotelli- ravintola- ja catering
-alan vuokratyOntekijoita tarjoavat yritykset, seka raaka-aineita tarjoavat yritykset. Keskelld messu-
aluetta on myds avokeittid, jossa julkisuudesta tunnetut kokit kokkaavat yleisén edessa erilaisia

aterioita.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyy opas Anadia Oy:lle, jossa kasitellaan yrityksen toimintaa liit-

tyen vuoden 2023 messuille osallistumiseen ja kuinka yritys voisi parantaa toimintaansa



tulevaisuudessa ennen messuja, messuilla ja messujen jalkeen, jotta yritys saavuttaisi paremmin

asettamansa tavoitteet.

Opinnaytetydn ja oppaan kohderyhma on ensisijaisesti Anadian tydntekijat, koska opinnaytetyd ja
opas pohjautuu kyseisen yrityksen toimintaan ja tapoihin, mutta opinnaytety6ta ja opasta on mui-
denkin yritysten mahdollista hyddyntaa soveltuvin osin messuille osallistumisen suhteen. Opinnay-
tetyd ja opas ovat onnistuneet, jos olen teorian ja kaytannon kautta 16ytanyt yrityksen toiminnassa

onnistumisia seka kehityskohteita.
1.2 Keskeiset kasitteet

Messutapahtuma, Naytteille asettelija, Asiakkuuden johtaminen, B2B-asiakkuus



2 Messutapahtumaan osallistuminen

Yrityksella voi olla monia syita osallistua messuille: tunnettavuuden lisays yritykselle ja sen tuot-
teille, uusien asiakaskontaktien luominen, markkinoiden laajentuminen tai uusien kumppanuussuh-
teiden hankkiminen (Alanen, Malkia & Sell 2005, 134)

Messuille osallistuminen antaa yritykselle mahdollisuuden kasvattaa myyntiaan ja nakyvyyttaan.
Edellytyksena on yrityksen tyontekijan, eli naytteille asettelijan, huolellinen suunnittelu ja usean
asian huomioonottaminen. Lisaksi messuille osallistuminen antaa yritykselle mahdollisuuden ta-
vata uusia potentiaalisia asiakkaita ja yhteistydkumppaneita, havainnollistaa, keskustella ja kokeilla

tuotteita ja kertoa palveluista kasvotusten asiakkaan kanssa. (Brawo s.a.; Expomark s.a.)

Seuraavat luvut kasittelevat messuille osallistumista ja olen jakanut kappaleet ennen, aikana ja jal-
keen -kappaleisiin. Kappaleissa kasitellaan tarkemmin, mita yrityksen tulisi ottaa huomioon, suun-
nitella ja tehda jokaisen vaiheen aikana, jotta messutapahtumaan osallistuminen onnistuisi par-

haimmalla mahdollisella tavalla.
2.1 Ennen messuja

Yrityksen nakokulmasta messut ovat hyva mahdollisuus solmia uusia asiakkuuksia seka yllapitaa
vanhoja asiakkuuksia. Lisaksi mielikuvaa yrityksesta on mahdollista luoda ja parantaa messuilla.
Ennen kuin ilmoittautuu messuille, on hyva pohtia seuraavia asioita: Miksi yritys osallistuu mes-
suille?, Keitd messuilta pyritdan tavoittamaan?, Mika on budjetti?, Mika on osaston paaviesti?, Mita
tulee huomioida, jotta paaviesti saadaan tuotua esiin? (Mainostoimisto Hurry 2023.; Happywise

s.a.)

Yritykselle messuille osallistuminen on kallis investointi, jonka tarkoitus olisi maksaa ajan my6ta
“itsensa takaisin”, koska messuille valmistautuminen vie aikaa pois muusta myyntitydsta. Kuitenkin
se, mita tapahtumaan osallistuminen tuottaa, selvida vasta ajan myéta, eika heti messujen jalkei-
sena paivana. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 135)

Ennen messuja yrityksen on mietittava, millaisia tuotteita ja palveluita myyjat esittelevat myyntistra-
tegian mukaisille henkilGille. Tuotteiden ja palvelujen esittelyn lisaksi pitaa myos maaritella, millai-
sia havaintoesityksia ja oheismateriaaleja otetaan messuille mukaan. Suunnitteluvaiheessa on tar-

ked muistaa, ettd messuosasto on osa laajempaa tapahtumaa (Alanen, Malkia & Sell 2005, 134)

Ennen messuja yrityksen kannattaa miettia tavoitteet messuille. Yrityksen linjatessa selkeat tavoit-
teet messuille messujen suunnittelu ja toteuttaminen on helpompaa. Tavoitteita ei kuitenkaan kan-

nata luoda yleisella tasolla, kuten "myynnin kasvattaminen” tai "tunnettuuden lisddminen”. Hyva



tavoite sisaltdd konkretiaa, kuten "tavoite on saada paivan aikana 100 uutta asiakaskontaktia” tai
"tavoitteena on luoda 30 asiakasyhteyttd”. Laajat tavoitteet kannattaa suunnitella pieniksi kokonai-
suuksiksi ja mitattavat tavoitteet mahdollistavat resurssien suunnittelun ja jakamisen. Tavoitteiden
perusteella yritys voi tehda paatoksia messujarjestelyihin liittyen, kuten jaettavat materiaalit, tuot-
teet ja ratkaisut, messuosaston ulkoilme ja rakenne, myyjien tavoitteet ja tydnjako, jalkihoito ja seu-
rannan toteutus seka henkildston valmennus messuille. Messuille asetettu tavoite auttaa suunnitte-
luvaiheessa, esimerkiksi miten ohikavelevan asiakkaan huomion saa sekunneissa? Miten asiakas
jaisi juuri meidan osastollemme juttelemaan? Lisaksi on hyva pohtia osaston kayttétarkoitusta:
onko kohtaamispaikka vai esitellaanko yritysta ja tuotteita passiivisemmin? (Mainostoimisto Hurry
2023; Alanen, Malkia & Sell 2005, 135—-136; Happywise s.a.).

Yrityksen ydinviesti ja tuotteet on laitettava houkuttelevasti ja selkeasti esille, seka messuosasto
yleisesti suunniteltava siten, ettd on houkuttelevan nakdinen ja siten asiakkaiden mielenkiinto he-
raa yritysta seka tuotteita ja palveluita kohtaan. Lisaksi suunnittelussa on hyva huomioida viihty-
Vyys ja asiakaskontaktien luominen suoraan hetkessa, mutta myos mahdollisuus menna sivum-

malle juttelemaan mahdollisista yksityiskohdista. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 137)

Ennen messuja tulisi paattaa myos messuvastaava, jonka vastuulla messuosallistuminen on koko-
naisuudessaan. Lisaksi hanen vastuullaan on myds tavoitteet, osastohenkildsto ja osastohenkildille
vastuualueiden jakaminen. Osastohenkildston kannattaa olla joukko ihmisia, jotka aidosti haluavat
tydskennellda messuilla, silla henkiloston asenteellakin on merkitysta. Lisdksi on tarkeaa perehdyt-
taa henkilosto, kertoa heille tavoitteista seka palkita hyvasta tydsta. Yrityksen on myds mahdollis-
taa jatkokouluttaa tyontekijat messuja varten tai ulkoistaa naytteille asettelijat. (Brawo s.a.; Messu-

ja tapahtumajarjestajat 2017)
2.2 Messujen aikana

Messuilla on useita kilpailijoita, jotka kilpailevat samoista asiakkaista. Tdma on hyva huomioida
osastoilla keskustelun aloituksissa seka itse keskustelu olisi hyva olla lyhyt ja ytimekas. Jotta mes-
suvieraat pysahtyvat osastolle, osastolla tulisi olla osasto-ohjelmaa, kuten lanseerauksia, tuotetes-

tauksia tai kilpailu tai arvonta. (Messu- ja tapahtumajarjestajat 2017)

Tavoitteiden saavuttamiseksi yrityksen tulisi jakaa messupaivat tarkasti tavoitteiden perusteella.
Esimerkiksi kuinka pitkdan yhden asiakkaan kanssa on mahdollista jutella, jos tavoitteeksi on ase-
tettu mahdollisimman monta asiakaskohtaamista paivan aikana. Jos asiakas koetaan potentiaa-
liseksi, kohtaamisen aikana olisi hyva sopia esimerkiksi puhelinsoitto tapaamisen sopimiseksi mes-

sujen jalkeen. (Kankainen, T. 2019)



Mahdolliset aikasyopot, eli asiakkaat, jotka eivat kuulu yrityksen kohderyhmaan, tulisi tunnistaa,
jotta aikaa saastyy potentiaalisille asiakkaille. Aikasydpdn tunnistaa ulkoisista olemuksista, kuten
epaolennaisiin asioihin keskittyminen tai kysymalla, mita firman edustaja on hakemassa messuilta.
Jos aikasyopp0 paljastuukin potentiaaliseksi asiakkaaksi, asiakkaalta voi kysya, onko yritys tuttu
tai onko asiakas kuullut, mita minun yritykseni tekee. Taman jalkeen asiakkaalle voi alkaa kerto-

maan myyntipuhetta. (Kankainen, T. 2019)

Messuilla potentiaalisten asiakkaiden tietoja on mahdollista kerata kayntikorttien tai sahkdisten yh-
teydenottolomakkeiden avulla, jota olisi mahdollista tayttda myds asiakkaan kanssa. Hyvassa lo-
makkeessa on yrityksen tiedot, kontaktin nimi, titteli, puhelinnumero ja sahkdposti seka tiedot tar-
peesta, ajankohta tarpeelle, tapaamisen tai yhteydenoton ajankohta ja muut mahdolliset huomiot.
Lisaksi hinnastoja on mahdollista vaihtaa yhteystietoja vastaan, silla yhteystietojen saaminen hel-

pottaa yritysta jalkimarkkinoinnin osalta. (Brawo s.a.; Kankainen T. 2019)

Yrityksen onnistumiseen messuilla vaikuttaa myos, millaisen ensivaikutelman messuille osallistuvat
tyontekijat antavat asiakkaille. Kun kehonkieli on positiivinen, vaatteet ovat siistit ja yrityksen il-
meen mukaiset, asiat on sisaistetty liittyen tavoitteisiin ja keinoihin, seka tuotteet tunnetaan, on on-
nistuminen todennakoista. Lisaksi on tarkeaa kayda lapi viela messupaivana, miten tuotteista ja
palveluista kerrotaan seka miten asiakkaiden huomio heratetaan ja asiakas saadaan kiinnostu-

maan tuotteesta tai palvelusta. (HL Marketing 2022)
2.3 Messujen jidlkeen

Heti messujen jalkeen yrityksen tulee jakaa kontaktit kolmeen ryhmaan: “Ei tarkeat -kontaktit”,
"Kontaktit eivat ole talla hetkella oleellisia, mutta kannattaa lisata esimerkiksi postituslistalle” ja
"Tarkeat kontaktit, joiden kanssa sovittava jatkotoimet valittdmasti”. Jos yritys on jarjestanyt mes-
suosastollaan arvonnan tai muun kilpailun, jossa on keratty yhteystietoja lipukkeille, yhteystiedot
tulisi muistaa myos siirtdéd CRM-jarjestelmaan ja luokitella ne ennen yhteydenottoa. Hyva aika yh-
teydenotolle on kolmen paivan sisalla messuista, jotta potentiaalinen asiakas muistaa kohtaamisen

ja keskustelu on siten helpompi aloittaa. (HL Marketing & Design 2018; Kankainen T. 2019)

Messujen jalkimarkkinointia voi olla esimerkiksi tarjouspyyntoéihin ja yhteydenottoihin nopea rea-
gointi, kiitoskirje osastolla vierailleille, Iahestyminen tarkeisiin asiakkaisiin seka tulosten arvioiminen
heti messujen jalkeen ja pidemmalla aikavalilla. Asiakkaan yhteydenottopyyntdon on vastattava
asiakkaan toiveiden mukaisesti: Jos asiakas ei ole esittanyt toiveita, myyjan on vastattava yhtey-
denottopyynt6dn mahdollisimman nopeasti. (Messu- ja tapahtumajarjestajat 2017; Alanen, Malkia
& Sell 2005, 138)



Tehokas jalkihoito- ja markkinointi edesauttavat yritystd saamaan kohtaamiset kaupoiksi. Lisdksi
jalkihoito antaa asiakkaalle vaikutteita yrityksesta ja sen toimintatavoista. Jalkihoitoa voi suunnitella
ja resursoida jo ennen messuja, kuten kuka siitad vastaa ja miten, seka jalkihoito olisi hyva yhdistaa
my0s tavoitteisiin. (Messu- ja tapahtumajarjestajat 2017; Alanen, Malkia & Sell 2005, 138)

Yrityksen on arvioitava onnistumistaan tapahtuman jalkeen, kuten saavutettiinko tavoitteet ja koke-
mukset kerattava yhteen ja analysoitava niitd. Tdman jalkeen on ryhdyttdva nopeasti mahdollisiin
jatkotoimenpiteisiin, jos vaara on mahdollisen asiakassuhteen menetys. Toinen arviointi tapahtu-
maan osallistumisesta olisi hyva suorittaa noin puolen vuoden paasta, jotta yritys pystyy mahdolli-
simman hyvin todentamaan, ovatko messuilla syntyneet asiakaskontaktit tuottaneet tulosta. (Ala-
nen, Malkia & Sell 2005, 138)



3 Asiakkuuksien johtaminen

Asiakkuuksien johtaminen on osa messutapahtumaan osallistumista, silla messuilla yritykset saat-
tavat tavata nykyisia asiakkaitansa. Tapaamiset ovat yritykselle hyva tilaisuus kysya esimerkiksi

asiakkaansa nykytilanteesta, mahdollisista muuttuneista tarpeista ja yllapitaa hyvaa mielikuvaa yri-
tyksesta. Jos tapaaminen tapahtuu yrityksen messuosaston laheisyydessa, asiakkaalle on mahdol-
lista my0s esitellda mahdollisia uutuuksia tai muita tuotteita ja sopia mahdollisia jatkotoimenpiteita ja

tapaamisia tuotteisiin liittyen.

Asiakkuuksien johtamisessa (Customer Experience Management) on kyse kokemuksen tuottami-
sesta asiakkaalle, jotka pohjautuvat asiakkaan arvoihin ja mieltymyksiin. Kun asiakas kokee saa-
vansa molemmat yritykselta, han haluaa pysya asiakkaana tulevaisuudessakin. Lisaksi asiakas on
mahdollisesti valmis ostamaan kallimpia tuotteita tai palveluita ja suosittelee yritysta. (Hamalainen
& Patjas 2018, 123)

Yksi asiakkuuksien johtamisen tarkea osa on asiakastieto, silla se mahdollistaa asiakkuuksien joh-
tamisen tuloksellisella tavalla. Asiakastieto kannattaa koota yhteen paikkaan, eika jakaa useaan
paikkaan, jotta tarvittava tieto on nopeasti saatavilla ja kokonaiskuva helpompi hahmottaa. Yrityk-
sen on hyva muistaa, ettd nykypaivana asiakastietoa on paljon saatavilla, eli on tarkeaa analysoida
vain niita tietoja, jotka ovat tarkeita ja myds hyddyntaa jo analysoitua tietoa. (Hanti, Kairisto-Merta-
nen & Kock 2016, 78-79)

3.1 B2B vs. B2C asiakkuuksien johtaminen
B2B asiakkuuksien johtaminen

B2B:ssa on helpompaa huolehtia ja kehittda jo olemassa olevia asiakassuhteita, kuin luoda uusia.
Lisaksi pidempiaikaiset asiakkaat ja heille kokemusten ja palvelujen luonti on taloudellisesti jarke-

vampaa. B2B-myynnin ja asiakkuuksien johtamisen tarkeimpia tehtavia on luottamuksen kasvatta-
minen ja yllapitdminen asiakkaan ja yrityksen valilla. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner
2021, 35;52; Funnel 2022)

B2B-asiakkuuksien johtamisen tarkeimpia asioita ovat aktiivinen kuuntelu ja uteliaisuus asiakkaan
liketoiminnan suhteen. Aktiivisella kuuntelulla tarkoitetaan kysymyksen esittdmista asiakkaille ja
vastausten kuuntelua ja ymmartamista sekd mahdollisten jatkokysymysten esittamista. Lisaksi
B2B-asiakkuuksien johtamiseen kuuluu ennakoiva toiminta, proaktiivisuus, seka pysyminen muut-
tuvan maailman ja markkinoiden mukana, eli esimerkiksi uusien ideoiden kehittdminen ja ratkaisui-

den keksiminen asiakkaalle ennen kuin asiakas on osannut pyytaa apua. On kuitenkin tarkea



muistaa, ettd uudet ideat ja ratkaisut on liityttdva asiakkaan liiketoimintaan ja hyédytettava asia-
kasta. (Funnel 2022)

B2B asiakkuuksien johtaminen vaatii myyjalta yhteistyokykya seka johtamisen taitoa tiimissaan.
Liséksi on tarkeaa, etta jokainen tiimin jasen tietaa tehtavansa ja vastuualueensa. Kilpailijoiden
tuntemus ja heidan vahvuusalueidensa tietamys liittyy myds B2B-asiakkuuksien johtamiseen. On
kuitenkin varottava, ettei aliarvioi tai vahattele kilpailijoita ja heidan tarjontaansa. On huolehdittava
myas tiimin asiakasymmarryksesta ja sita varten asiakasymmarrysta on kehitettava ja rakennet-
tava jatkuvasti ja jarjestelmallisesti. Sisainen viestinta on oltava ajantasaista ja paivitettava saan-

nollisesti. Asiakkaisiin liittyva tieto ei saa olla pelkastaan yhdella henkildlla. (Funnel 2022)

Asiakaslahtdisessa liiketoiminnassa on tarkeaa, etta yritys pyrkii parantamaan asiakkaan osto- ja

palvelukokemusta ja asiakastyytyvaisyytta. (Hamalainen & Patjas 2018, 122)

Tietojarjestelmien avulla asiakas olisi mahdollista tunnistaa ja siten olisi mahdollista kohdentaa
mahdollisia tarjouksia asiakkaan tarpeisiin ndhden. Lisaksi lisamyyntia olisi mahdollista tehda koh-
dennetun tarjouksen avulla. CRM-jarjestelm& mahdollistaa tuen myynnin johtamiseen ja myyjien
tydskentelyyn, kunhan myynnin ja asiakkuuksien hoidon prosessit on maaritelty. CRM-jarjestel-
maan on mahdollista kerata asiakastiedot, mallinnukset myynnin prosesseista ja asiakkuuksien
hoitomalleista seka yllapitdmaan tietoja, mitd markkinoinnin ja myynnin toimenpiteita yritys on suo-
rittanut. Lisaksi tiedot ovat jokaisen tydntekijan saatavilla ja myyjat voivat merkita jarjestelmaan,
mita toimenpiteita ovat suorittaneet asiakkaiden suhteen. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016,
70-80)

Rautiaisen mukaan asiakkuuksia ei kannattaisi johtaa 1-2-3 -tyylilla, eli: Tunnista tai luo tarve,
Esita asiakkaalle resonoiva ratkaisuehdotus ja Tee kaupat ja siirry seuraavaan kohteeseen tai
kauppaan. Taman lisaksi pitaisi unohtaa ABC-ajatusmalli (Always Be Closing) vaihtamalla ajatus-
malli ABS-malliin (Always Be Serving). Yritysten kannattaisi palvella asiakkaita asiakaskeskeisella
palvelumallilla, silld siten on mahdollista saada tuloksia aikaan, kuten luottamuksien kasvamisena,
asiakastyytyvaisyytena ja myyntina. Rautiaisen mukaan asiakkuuksien johtamisen liittyvat tekijat
ovat Asiakaspalvelu ja samalla myyminen, Kuuntelu, Proaktiivisuus, Oman tiimin johtaminen, Kil-
pailijoiden tunnistus ja seuraaminen ja Asiakasymmarryksen jatkuva rakennus ja kehitys. (Funnel
2022)

B2C asiakkuuksien johtaminen

B2C asiakkuuksien johtamisessa on aluksi Iahdettédva asiakasymmarryksesta, silla jokainen asia-
kas on erilainen: ostomotiivit, kayttavat eri sosiaalisen median kanavia, kayttavat tuotteita eri ta-

voin. Yrityksen kannattaa huolehtia nettisivuista, josta asiakkaat hakevat tietoa tuotteista tai



palveluista ja hinnoista. Lisaksi rakenteeseen ja tiedonhaun helppouteen on panostettava. Asiointi-
kayttaytymisesta saa tietoa esimerkiksi web-analytiikan avulla, ostomotiiveista ja mielikuvista tutki-

muksien avulla, kehityskohteista asiakaspalautteista ja sosiaalisesta mediasta. (Dagmar 2013)

Yritysten suunnitellessa asiakkuuksien palvelumallien sisdltdéa on tarkea tunnistaa ja tuntea asiak-
kaan ostokayttaytyminen, motiivit ja mika kullekin asiakassegmentille on merkityksellista. Hyvin

suunniteltu ja toteutettu palvelumalli on yritykselle toimiva ja kustannukset maltilliset. Hyvassa pal-
velumallissa on tunnistettu jokaisen asiakassegmentin tarkeiksi kokemat asiat ja kohtaamispisteet

eri vaiheissa ja niihin rakennettu ekstraa vahintdan kanta-asiakkaille. (Dagmar 2013)

Henkilokunnalla on merkitysta palvelukokemuksen muodostumisessa, jonka vuoksi henkildkunnan
osaamisesta ja ilmapiiristd on huolehdittava. Kun asiakas on saanut hyvaa palvelua ja kokenut
mahdollisesti "WOW?” -elamyksen, asiakas todennakdisesti suosittelee yritysta sosiaalisessa medi-

assa lahipiirille. (Dagmar 2013)

Yritykselle on tarkeaa kayda keskustelua asiakkaiden kanssa eri kanavissa, seka luoda hyva asia-
kassuhde, jotta yritys saa pidettya olemassa olevat asiakkuudet, mutta houkuteltua myoés uusia.
Asiakkuuden elinkaaren pituuteen vaikuttaa asiakkuussuhteesta huolehtiminen ja kuinka hyvin yri-
tys keskittyy asiakkaan tarpeisiin. On tarkeaa myos tietda, ovatko asiakkaat tyytyvaisia. Tyytyvai-
syytta voi selvittda esimerkiksi palautteiden ja parannusehdotusten kautta. Asiakkaan antaessa yh-
teystiedot yrityksen on muistettava saanndllisin valiajoin huolehtia myds asiakasviestinnasta. (Dag-

mar 2013; Dynava s.a.)

3.2 Asiakaskayttaytyminen

On myds tarkedd ymmartaa, miten asiakkaiden kayttadytyminen on muuttunut ja sen perusteella yri
tyksen on suunniteltava myynti ja markkinointi. Esimerkiksi asiakaspalvelun saatavuus on tarkeaa,
koska asiakkaat haluavat yha nopeampaa ja henkildkohtaisempaa palvelua silld hetkella, kun

heille sopii. Lisaksi tuotteiden pitaa olla vahintaan I6ydettavissa, mieluiten saatavilla, verkosta. (Pe-

ruspelid johtaja 2020)

B2B:ssakin on tarkea huolehtia asiakaslupauksesta, silla B2B-asiakkaat kiinnittdvat huomiota
myds kiinnostuksen osoituksen maaraan, eli onko lupaukset lunastettu ja miten yhteistyd toimii.
Yritysten olisi tarkedd muistaa tama, silla lojaalit asiakkaat mahdollistavat kasvun, kannattavuuden

ja paremman kassavirran. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 29)
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3.3 Ostomotiivit

Ostomotiivi tarkoittaa asiakkaan syitd ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. B2B-puolella ostomo-
tiivia ohjaa jarki, tunne, tilanne ja sisaltd, jotka ovat tunnettuja B2C-puolelta. Kuten B2C-asiakkaan
kohdalla, B2B-asiakkaallakin on tarve tai ongelma, johon haetaan ratkaisua. B2B-asiakkaan koh-
dalla on tarkeda ymmartaa ostomotiivi. Kun ostomotiivi on ymmarretty, yrityksen on helpompi 10y-

taa seka kilpailuetu, ettd markkinamahdollisuus. (Kasvupirtti s.a.)

B2B-myynnin kolme yleisintd ostomotiivia ovat liiketoiminnalliset, henkilokohtaiset ja arvoihin liitty-
vat. Liiketoiminnalliset tavoitteet ovat yrityksen tavoitteet, esimerkiksi liikevaihdon lisdamiseen, kus-
tannusten pienentdmiseen tai kansainvalistymiseen liittyen. Henkilbkohtaiset tavoitteet ovat tar-
keita liittyen paatdksentekoon, silla niilld on vaikutusta esimerkiksi ostajan arkeen tai uratavoittei-
den edistdmiseen. Paatdksentekovaiheessa henkilékohtaisilla tavoitteilla on suurempi painoarvo
kuin liiketoiminnallisilla. Henkilékohtaisia tavoitteita voi selvittda seuraavilla kysymyksilla: Mitka
ovat tarkeimmat prioriteetit talla hetkella?, Mita haasteita koet talla hetkella?, Mita vaikutuksia
haasteilla on tydhdn?, Mitka ovat tavoitteet Iahitulevaisuuteen? ja Oletko tyytyvainen tavoittee-
seen?. Arvopohjaiset tavoitteet perustuvat asiakkaan arvomaailmaan ja siten ohjaa myo6s paatok-
senteossa. Esimerkiksi myyntihenkinen asenne, halu kehittya ja olla alan paras tai vihreat arvot.
Arvopohjaisia tavoitteita voi olla vaikea selvittaa, jonka takia seuraavat kysymykset auttavat selvi-
tyksessa: Kuinka tarkea(a) x on sinulle?, Mitka prioriteetit vaikuttavat paatdksentekoosi?, Mita ha-
luaisit saavuttaa vuoden aikana, jos aikaa ja budjettia ei tarvitse ottaa huomioon?. (Kotakorpi
15.12.2016)

Liiketoiminnalliset motiivit Henkilokohtaiset motiivit Arvopohjaiset motiivit

¢ Liikevaihto * Tarkea osa ostopaatoksen *Perustuvat asiakkaan
sKustannukset suhteen arvomaailmaan
eKansainvalistyminen sPaatoksentekovaiheessa *Vaikutusta
suurempi merkitys, kuin ostopaatoksessa
lilkketoiminnallisilla eMahdollista selvittaa
*Mahdollista selvittaa erilaisten kysymysten
erilaisten kysymysten avulla
avulla

Kuva 1 B2B-myynnin ostomaotiivit
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3.4 Ostokayttaytyminen

B2B-ostajat odottavat nykypaivana personoitua lahestymistapaa ja haluavat myyjien pitavan heita
kumppaneina, eika asiakkaina. Taman vuoksi myyjien on keskityttdva myyntiprosessin lisaksi
my0s asiakkaan ostopolkuun. B2Bostajien paatdkset ostoprosessien aikana perustuvat rationaali-

siin ja strategisiin syihin arvon luomisen suhteen. (Almatalent 2022; Vainu 2019)

Gartnerin tutkimuksen mukaan ostopaatoksen saavuttamiseksi B2B-asiakas kay lapi 6-vaiheisen
ostopolun. Ostopolkuun sisaltyvat seuraavat vaiheet: Ongelma tunnistetaan, eli "meidan on tehtava
jotain”, Ratkaisun etsiminen, "mita vaihtoehtoja ongelman ratkaisemiseksi on?”, Vaatimusten ra-
kentaminen, "Mita oikeasti tarvitsemme ratkaisulta?”, Toimittajan valinta, "Vastaako tdma ratkaisu
ongelmiamme?”, Vahvistus, "Mielestdmme tiedamme ratkaisun, mutta olemmeko taysin varmoja?”
ja Konsensuksen luominen, "Jokainen on saatava tahan mukaan.” Ostaja on siis suorittanut 70%

ostopolusta ennen yhteydenottoa myyntiin. (Almatalent 2022)

Ongelman Ratkaisun Vaatimusten
tunnistaminen etsiminen rakentaminen

Konsensuksen . Toimittajan
: Vahvistus :
luominen valinta

Kuva 2 B2B-asiakkaan ostopolku

B2B-liiketoiminnassa on tarkea3, ettad yritykset panostavat digitalisoitumiseen ja perusliiketoiminta
rakentuu digitaalisten palveluiden varaan. Asiakkaat etsivat tietoa ja kokemusta verkosta seka so-
siaalisesta mediasta seka ostopaatokseen vaikuttaa muiden kayttajien kokemukset enemman kuin
myyjan puheet. Myos hintatiedot on saatava nopeasti ja tilaus tehtya helposti. (Peruspelia johtaja
2020)

B2B-myynti on muuttunut vahitellen yha itsenaisemmaksi, eli ostajat haluavat tutustua omalla ajalla
rauhassa tuotteisiin ja palveluihin, seka toivovat digitaalisen informaation olevan yhta helppokayt-
toista, kuin kuluttajapuolella. (Stereoscape 2021)
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Vuoteen 2025 mennessa arviolta 80 % B2B-myynnista tapahtuu digitaalisissa kanavissa. Nyt jo 33
% ostajista hyddyntaa ilman myyjaa tapahtuvaa ostokokemusta. Koronapandemia vauhditti muu-

tosta niin kayttaytymisessa kuin myyntiprosesseissa. (Stereoscape 2021)

B2B-asiakkaat ovat siitymassa yha enemman myos verkkoon, jonka vuoksi on tarkeaa, etta tarkat
tuotetiedot ja saatavuudet ovat selkeasti esilla. Pienikin virhe verkkokaupassa vie yrityksen luotet-
tavuutta. Pelkkad verkkokauppa ei kuitenkaan riitd, vaan ohelle on saatava toimiva integraatio ERP-
jarjestelman ja verkkokaupan valille. Toiminto mahdollistaa yritykselle, etta asiakkaille voi luoda
esimerkiksi asiakaskohtaisia hinnastoja sekd mahdollisia alennuksia. B2C-kauppa siirtyi verkko-
kauppaan nopeasti pandemian myéta ja B2B on ennusteiden mukaan siitymassa myods yha enem-
man verkkoon. Pandemian lisdksi asiaan vaikuttaa myds ostokayttaytymisen muutos, seka ver-
kossa ostamisen helppous etta riippumattomuus aikaan ja paikkaan. On tarkeaa, etta digitaalisuu-
desta huolimatta asiakkuussuhteita hoidetaan samalla tavalla ja pidetdan myds pitkaaikaisista
asiakassuhteista huolta. Esimerkiksi yksilollisyys ja personointi on digitaalisuudesta huolimatta
yhta tarkeaa. Sopimusasiakkaille mahdollista luoda vakiostoskorit ja luodaan myds personoidut
tuotekatalogit. (Maestro 2021)

B2B:ssa ostoprosessi alkaa siita, kun asiakas/yritys huomaa tarvitsevansa ongelmaan ratkaisua.
Kun ongelma on havaittu, asiakas alkaa selvittdmaan eri vaihtoehtoja ongelman ratkaisemiseksi
esimerkiksi internetin kautta. Kun asiakas on saanut riittavasti tietoa, asiakas alkaa tarkemmin sel-
vittdmaan, kuinka tai mika vaihtoehdoista ratkaisee ongelman parhaiten. Taman jalkeen asiakas
tekee paatoksen toimittajan valinnasta hyoétyjen ja haittojen perusteella, esimerkiksi lupausten, hin-
tojen ja laadun perusteella. Ostopaatds syntyy yrityksen sisalla maariteltyjen prosessien perus-
teella, jonka jalkeen otetaan valittuun tarjoajaan yhteytta tarkempien yksityiskohtien sopimisen
vuoksi. Oston jalkeen alkaa jalkiarviointiaika, eli asiakas tarkkailee muun muassa oliko myyja lu-
nastanut lupauksia, onko palvelu toiminut ja onko odotukset ylitetty. Pitkd ostopolku B2B-puolella
vaatii enemman huomiota palveluntarjoajalta, silld ostopolkuun sisaltyy enemman kohtaamispis-
teitd. Taman vuoksi asiakastuntemus, asiakasdatan kerddminen, analysointi ja asiakaspalvelu ovat

tarkeassa asemassa. (Fonecta 2019; Kasvupirtti s.a.)
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4 Messuilta asiakkuussuhteeseen — case Anadia Oy

Oppaassa kasitelladn Anadia-yrityksen osallistumista ensimmaista kertaa messuille. Sen lisaksi,
ettd yritys osallistui ensimmaista kertaa messuille, yrityksella ei ole vield isoa jalansijaa markki-
noilla. Taman vuoksi oppaan tekeminen Anadialle on potentiaalinen tilaisuus antaa kehityskohteita
seka kertoa, missa yritys jo nyt onnistui, jotta tulevaisuudessa he pystyvat yha paremmin kilpaile-

maan jo nyt tunnettuja yrityksia kohtaan.
4.1 Tuottamisen lahtétilanteen kuvaus ja suunnittelun esittely

Anadia on kotimainen keittidtukkuyritys, joka toimittaa keittidtarvikkeita Suomeen. Yrityksessa
tyoskentelee talla hetkella kaksi tyontekijaa ja yrityksen toimipaikka on Helsinki. Yrityksen tuot-
teisiin kuuluu muun muassa ruoan valmistukseen, pakkaamiseen ja sailontaan tarvittavia tar-

vikkeita seka take away -astioita. Lisaksi valikoimaan kuuluu myos keittiovaatteet. (Anadia s.a.)

Anadia osallistui ensimmaista kertaa messutapahtumaan tavoitteena saada uusia asiakkaita,
lisata yrityksen tunnettavuutta ja yllapitaa nykyisia asiakassuhteita. Opinnaytetyon tarkoituk-
sena on tarkastella Anadian toimintaa liittyen messuihin (ennen, aikana ja jalkeen -vaiheet) ja
teorian kautta 16ytaa onnistumiset ja kehityskohteet, joissa Anadia voisi parantaa seuraavien
messujen suhteen. Opinnaytetydn ja oppaan tuottamisessa ei ole ollut muita rajoituksia, kuin
ettei opinnaytetydssa tai oppaassa saa olla liikesalaisuuksia, kuten asiakkaiden nimia, sopi-

muksia tai muita luottamuksellisia tietoja.

Opinnaytetydn ja oppaan kohderyhma on ensisijaisesti Anadian tydntekijat, koska tarkastelun
kohteena on yrityksen toiminta liittyen messuille. Muiden yritysten, jotka esimerkiksi ovat suun-
nittelemassa ensimmaista kertaa osallistumista messuille, on mahdollista hyddyntaa opasta so-

veltuvin osin.

Opas on rakentunut havainnoiden, palavereiden ja teorian avulla. Olen pitéanyt useita palave-
reita Anadian tydntekijan kanssa tarkentavien kysymysten ja yksityiskohtien saamiseksi seka
mahdollisten muiden kommenttien ja huomioiden takia, mita yrityksen puolelta tulee. Havainnot
perustuvat tapaamiseen ennen messuja, seka itse messutapahtumaan ja yrityksen toimintaan
messuilla. Teoriaa olen etsinyt kirjoista, seka alalla toimivien yritysten verkkosivuilta ja blo-

geista.
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Teorian loytaminen asiakkuuksiin ja messuihin
liittyen

Kattava selvitys yrityksen osallistumisesta
messuille

Onnistumisten ja kehityskohteiden
loytaminen, jotta yritys voi parantaa
osallistumistaan tulevaisuudessa
osallistuessaan messuille.

Kuva 3 Onnistumisen mittarit
4.2 Tuotoksen tuottamisen kuvaus

Opinnaytetydprosessi kaynnistyi tapaamisella yrityksen kanssa, jossa kaytiin 1api yrityksen toi-
veet ja tarpeet, seka mitka aiheet itseani kiinnostaisi liittyen opinnaytetydhon. Palaverin jalkeen
opinnaytetydn aihe, seka paaotsikot oli paatetty, mutta osa asioista jai sovittavaksi vasta mes-
suille tai messujen jalkeen. Tapasin yrityksen tydntekijat kertaalleen ennen messuja, jossa oli

mukana myds muut henkildt, jotka osallistuivat myds messuille.

Osallistuin messuille molempina paivina, jotta saisin mahdollisimman paljon tietoa kerattya yri-
tyksen toiminnasta liittyen messuille. Havainnot liittyivat esimerkiksi messuosaston yleisilmee-
seen, tyontekijoiden ja asiakkaiden valiseen kommunikaatioon, miten yhteystietoja kerattiin,

seka mita tuotteita oli tuotu messulle vetonaulaksi.

Messujen jalkeen aloitin myds teorian kerdamisen kirjoista ja verkkolahteista, jotka liittyivat
messuille osallistumiseen, B2B:hen ja asiakkuuksien johtamiseen. Lisaksi pidin palavereita
Anadian tydntekijan kanssa kysyakseni tarkentavia kysymyksia, joita en joko itse huomannut
havainnoida tai kerata messuilta tai sitten kysymykset liittyivat ennen tai jalkeen -vaiheisiin,

joissa en ollut yrityksen mukana.
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Kun opinndytety0 ja opas olivat 1ahes valmiit, pidin palaverin Anadian tydntekijan kanssa, jossa
kavimme |api opinnaytety6ta ja opasta lapi ja varmistin, oliko yrityksella jotain kommentoitavaa
tai huomioita liittyen opinnaytetydhon tai oppaaseen. Palaverin jalkeen hioin loput yksityiskoh-

dat kuntoon ennen opinnaytetydn palautusta arvioitavaksi.

Tapaaminen yrityksen
kanssa ja aiheen
sopiminen

Opinnaytetyo6 valmis
palautukseen

Palaveri yrityksen kanssa
ja opinnadytetyon Opinndytetyon tekoa
viimeistelya

Kuva 4 Prosessikuvaus opinnaytetyosta

4.3 Lopullisen tuotoksen esittely

Lopullisena tuotoksena on opinnaytetyon liséksi opas, jossa kdydaan lapi yrityksen toimintaa
ennen, aikana ja jalkeen -vaiheissa vuoropuheluna teorian kanssa loytéden onnistumiset ja ke-

hityskohteet osallistumisesta maaliskuun 2023 messuille.

Opinnaytetydssa ja oppaassa on huomioitava liikesalaisuudet, kuten ketka ovat yrityksen asi-
akkaita ja sopimusteknilliset asiat, jonka takia opinnaytetydssa ja oppaassa ei kdyda lapi esi-
merkiksi lukuma&araa uusista asiakkuuksista, jotka yritys sai messujen kautta.

Oppaassa on 11 kappaletta: Lahtétilanne, Ennen messuja, Messujen aikana, Messujen jal-
keen, Kehityskohteet ja onnistumiset — ennen messuja, Kehityskohteet ja onnistumiset — mes-
sujen aikana, Kehityskohteet ja onnistumiset — messujen jalkeen, Messut ja asiakkuuksien
johtaminen, Messut ja asiakaskayttaytyminen, Messut: ostokayttaytyminen ja ostomotiivit ja
Lahteet. Kappaleet koostuvat yhdesta tai useammasta diasta.
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Lahtdtilanne-kappaleessa kasittelen Anadian Iahtétilannetta, eli minka vuoksi yritys haluaa

osallistua ensimmaista kertaa messuille naytteille asettelijana.

Lahtotilanne

Yrityksessé oli pidemman aikaan keskusteltu,
etta potentiaalia olisi yrityksen kasvulle,
mutta nykyiset asiakkaat eivat riittéisi, vaan
olisi my&s saatava uusiakin.

Keskustelujen lopputuloksena yritys paatti
osallistua ensimméista kertaa naytteille
asettelijana alan messuille. Suunnitteluvaihe
alkoi potentiaalisten messuvaihtoehtojen
selvittamisell3, joissa mahdollisesti suurin osa
potentiaalisista asiakkaista vierailisi.

Kuva 5 Naytonkaappaus oppaasta

Ennen messuja -kappaleessa kayn lapi yrityksen suunnitteluprosessia messuja, kuten strate-

gian ja tavoitteiden maarittamista seka visuaalisen ilmeen suunnittelua.

Ennen messuja

\ / + Messuja varten piti maaritell strategia ja

tavoite, joita tydntekijat pohtivat seuraavien

P . kysynjy?[en _avu!la“: “Mita tuc_)t_teita esitellzan
£ ensisijaisesti: Mika tuote voisi olla
r kiinnostava, mikéa tuote on meille kannattava,

\ 1 mille tuotteelle halutaan myyntivolyymia
A tulevaisuudessa, miké tuote voisiolla
Y "uutuus"? ”, elitoisin sanoen mité uutta ja
tehokkuutta lisdavaa asiakas voisi saada
tuotteista.

Lisaksi pohdinnassa oli myés houkutteleva
visuaalinen ilme, jolla puhuteltaisiin uusia
asiakkaita seka toimintatavat ja vaatetus
standille.

Kuva 6 Naytdnkaappaus oppaasta
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Messujen aikana -kappaleessa kasittelen yrityksen toimintaa ja ohjeistuksia messutapahtuman ai-

kana, kuten potentiaalisten asiakkaiden huomionherattamista, yhteydenottojen sopimista ja yhteys-

tietojen keraamista.

Kuva 7 Naytdnkaappaus oppaasta

Messujen aikana

Ensimmaisena messupaivéna An
tydntekijat saapuivat muita tydnt
aiemmin viimeistelemaan osaston valmiiksi.

Ennen messujen alkamista kdvimme viela lapi
pienia yksityiskohtia, kuten mita tietoja
kerddmme osastolla kdynneista asiakkaista ja
mihin kerdadmme tiedot talteen, missa on
potentiaalisille asiakkaille jaettavat hinnastot
ja alennuskupongit ja kilpailusta, johon
asiakas voisi osallistua, jos j&ttéé yhteystiedot
yritykselle.

Messuijen jalkeen -kappaleessa kasittelen yrityksen toimenpiteitd messutapahtuman jalkeen, el

asiakkaiden kontaktointia ja milla aikataululla Anadia tarkastelee messujen onnistumista ja tulosta.

“

{

Kuva 8 Nayténkaappaus oppaasta

Messujen jalkeen

Messujen jélkeen Anadian tydntekijét
aloittivat datan purkamisen ja potentiaalisten
asiakkaiden lapikéymisen toiveet huomioon
ottaen.

Ensimmaiset yhteydenotot lahtivat yrityksille,
keiden kanssa oli jo messuilla sovittu
yhteydenotto, tapaaminen tai
naytekappaleiden ldhettdminen. TAmén
jalkeen yritys kontaktoi passiiviset asiakkaat
puheluiden avulla, koska asiakas oli jo tavattu
messuilla. Puheluiden tavoitteena oli saada
l&hetettya asiakkaalle esimerkiksi
naytekappale tai annettua jotain muuta
tietoa, joka saisi asiakkaan tilaamaan
yritykselta tuotteita.
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Kappaleissa "Messut ja asiakkuuksien johtaminen”, "Messut ja asiakaskayttaytyminen” ja "Messut:
ostokayttaytyminen ja ostomotiivit” kdyn 1api Anadian onnistumisia asiakkuuksien johtamisessa,
onko Anadia huomioinut B2B-asiakkaiden kayttaytymista, nykypaivan vaatimuksia seka minkalai-

sia ostomotiiveja ja -kayttaytymista B2B-asiakkaiden keskuudessa nykyaan on.

Messut: ostomotiivit ja -
ké&yttdytyminen

© + Anadian asiakkaiden kohdalla yleisin
ostomotiivi oli tarve tuotteille, joita Anadian
valikoimasta |Sytyy. Suurin osa Anadian
tuotteista kuuluu kahviloiden ja ravintoloiden
arkipdivaiseen kayttoon.

1+ Sen liséksi, ettd Anadia ei ole kategorioinut
i itsedan vain kahvila- tai ravintolatuotteita
myyvaksi yritykseksi, Anadia tarjoaa ilmaisen
kuljetuksen paakaupunkiseudulle. Moni
paakaupunkiseudun yritysten edustajista

vakuuttui jo messuilla kyseisesté palvelusta.
= Vaikka Anadia pyrkii vasta nyt kasvuun, kyseinen

palvelu on yritykselle suuri kilpailuetu suurimpia
yrityksid vastaan.

(Kasvupiriti s.a.)

This Photo by Unknown Author is licensed under CC 8Y-NC

Kuva 10 Naytonkaappaus oppaasta

Messut ja
asiakaskdayttéytyminen

Anadian nettisivuja alettiin paivittamaan jo

ennen messuja varmistaakseen

mahdollisimman hyvan tiedonsaannin tuotteista

ja hinnoista.

- Nettisivujen wudistus-oli-vilttdm&tdn-tehdd; silla
nykypdivan asiakkaat haluavat, ettd tuotteet
hintoineen |6ytyvat vahintdankin netista.

» Vaikka Anadia jakoi messuilla kuvastoja ja
hinnastoja, mitd todenndkéisemmin
potentiaaliset asiakkaat etsivat lisd4 tietoa
yrityksen verkkosivujen kautta, kun tekevat
paatoksia yritysten valilla, jotka voivat ratkaista
tarpeet.

(Peruspelia johtaja 2020)

Kuva 11 Nayténkaappaus oppaasta
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5 Pohdinta

Kasittelen luvussa prosessiani opinnaytetyon parissa, toiminnallista osaa, eli opasta, seka kuinka
hyvin asettamat tavoitteet tayttyivat. Ensimmainen alaluku koostuu arvioinnistani liittyen oppaa-

seen ja lopullisiin paatoksiin, joiden pohjalta opas syntyi. Arviointikappaleen jalkeen on johtopaa-
tosten ja kehittdmisehdotusten lapikadyminen. Viimeinen alalukukappale kasittelee omaa oppimis-

tani opinnaytetyoprosessin aikana.

5.1 Oppaan arviointi

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa opas, jota etenkin Anadia-niminen yritys voisi tulevaisuu-
dessa hyodyntaa, kun osallistuu tulevaisuudessa seuraavan kerran messuille naytteille asetteli-
jana. Opas kasittelee Anadian toimintaa lahtétilanteessa seka ennen, aikana ja jalkeen -vaiheissa.
Teorian, jota olen etsinyt kirjoista ja verkosta, avulla on tarkoitus l6ytaa onnistumiset seka kehitys-
kohteet. Opas on onnistunut ja vastaa asetettuja tavoitteita, silla Anadian toimintaa on tarkasteltu

laajasti ja teorian avulla on 16ydetty onnistumiset ja kehityskohteet tulevaisuudelle.

Oppaassa nakyy seka teoreettinen viitekehys, mukanaoloni messuilla, sekd mahdollisten tarkenta-
vien kysymysten kysyminen yritykseltd. Naiden avulla opas on laaja ja antaa mahdollisuuden tar-

kastella yrityksen toimintaa pidemmallakin aikavalilla, kuin vain messupaivina. Haasteeksi meinasi
tulla teorian 16ytyminen messujen suhteen, jonka vuoksi messutoiminnan tarkastelu meinasi jaada

niukaksi, mutta lopulta teoriaa 10ytyi sen verran, etta laajempi tarkastelu oli mahdollista.

Opinnaytetyon ja oppaan tekeminen toimeksiantajalle helpotti tekemista, silla sain tarkat ohjeet,
mita toimeksiantaja haluaa opinnaytetydn ja oppaan kasittelevan. Toiveiden pohjalta oli helppo al-
kaa suunnittelemaan opinnaytetydn ja oppaan rakennetta. Lisaksi opinnaytetyon ja oppaan teke-

mista helpotti mahdollisuus etsia onnistumisia ja kehityskohteita.

Opas on myos ajankohtainen yritykselle, silla yritykselld on tavoitteena kasvaa, mutta nykyiset asi-
akkuudet eivat riita. Yritys kokee messujen olevan talla hetkella paras vayla uusien asiakkuuksien
saamiselle, seka osallistuttuaan ensimmaista kertaa messuille toimintaa olisi hyva tarkastella myos

ulkopuolisin silmin tulevaisuutta ajattelen.

Opas on luotettava, silla tiedot ovat keratty kokemuksilla messupaivista, yrityksen tyontekijat ovat
vastanneet tarkentaviin kysymyksiin, seka teoriaa on etsitty luotettavista lahteista, kuten alan kir-

joista seka verkosta.
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5.2 Johtopaitokset ja kehittamisehdotukset

Messut ovat kuitenkin yritykselle potentiaalinen paikka solmia uusia asiakkuuksia. Messuilla on
helppo muutaman kysymyksen avulla selvittaa, kuuluuko yritys kohderyhmaan, mitka heidan tar-
peensa silla hetkelld on ja kuuluuko tavattu henkilé paatoksentekoryhmaan. Lisdksi messuilla on
myo6s mahdollista esitella ja kertoa asiakkaalle kasvotusten yrityksen tarjoamia tuotteita ja palve-
luita, ja siten osoittaa myds, kuinka tarkeana yritys pitda asiakaspalvelua ja henkildkohtaista palve-

lua.

Teorian, sekd messuilla mukana olon, avulla opin syvemmin, kuinka paljon aikaa voi menna ja vai-
hetta mahdollisesti kuulua, etta yritys saa solmittua asiakkuuden. Lisaksi asiakkuutta ei voi tarkas-
tella heti sopimuksen yhteydessa, vaan tuloksen voi ndhda vasta pidemmalla aikavalilla, mahdolli-

sesti jopa puolen vuoden kuluttua.

Vaikka opinnaytetydni ja opas tarkastelee tietyn yrityksen toimintaa messuilla, opinnaytetydtani ja
opasta voi kuitenkin soveltaa yleiselld tasolla muihinkin yrityksiin, jotka esimerkiksi myds osallistu-
vat tai harkitsevat osallistuvansa ensimmaista kertaa messuille naytteille asettelijana. Messukap-
paleisiin sain kattavasti kerrottua, missa asioissa yritys onnistui ja mitka asiat kaipaavat kehitta-
mistd. Asiakkuuksiin liittyviin asioihin 16ytyi myds onnistumisia ja kehityskohteita, mutta ei niin laa-
jasti, kuin mita itse messuihin. En osaa sanoa, oliko paino liikaa itse messutapahtumassa, vai

minka takia kyseiset aiheet jaivat vahemmalle huomiolle.

5.3 Oman oppimisen arviointi

Etsin aktiivisesti teoriaa verkosta seka kirjoista ja esitin tarkentavia kysymyksia useasti Anadian
tydntekijoille messujen suhteen, jotta saisin mahdollisimman paljon ja laajasti tietoa heidan toimin-
nastaan messujen suhteen. Lisaksi aihe oli kiinnostava myos henkildkohtaisesti, joka helpotti opin-
naytetydn tekemista seka teorian etsimista. Puhtaaksikirjoitusvaihe olisi voinut menna paremmin,
koska valilla oli pidempia taukoja kirjoittamisesta, osin itsestani riippumattomista syista, ja se hei-
jastui satunnaisesti tekemiseen. Olen kuitenkin tyytyvainen tuotokseeni ja siihen, etta sain taman

kaikkien vaikeuksien jalkeen valmiiksi ja arvioitavaksi.
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Lahtotilanne

Yrityksessa oli pidemmén aikaan keskusteltu, etta
potentiaalia olisi yrityksen kasvulle, mutta nykyiset
asiakkaat eivat riittaisi, vaan olisi mys saatava
uusiakin.

Keskustelujen lopputuloksena yritys paatti
osallistua ensimmaista kertaa néytteille asettelijana
alan messuille. Suunnitteluvaihe alkoi
potentiaalisten messuvaihtoehtojenselvittamiselld,
joissa mahdollisesti suurin osa potentiaalisista
asiakkaista vierailisi.

Kun paatés osallistumisestaEasyfairs, Fastfood &
Cafe & Restaurant Expo 2023-messuille oli tehty,
alkoi yhteydenpito messumyyjan kanssa liittyen
standipaikan sijaintiin ja kustannuksiin Anadian
tavoitteena oli saada standipaikka siten, etté suurin
osa messuasiakkaista kévelisistandipaikan l4pi tai
ohi, jotta Anadia voisi saada mahdollisimman
tehokkaan nékyvyyden messuilla. Sen jélkeen, kun
Anadia oli saanut tarjouksenstandipaikasta, joka
sijaitsisi esiintymisalueen vieressg, josta kulkisi
paljon potentiaalisia asiakkaita, ja hyvaksynyt
tarjouksen, alkoi tarkempi suunnittelu messuja
varten.

Ennen messuja

+
— ™ ]
- +
—
—

Messuja varten piti maaritella strategia ja tavoite,
joita tyontekijat pohtivat seuraavien kysymysten
avulla: "Mit& tuotteita esitelldén ensisijaisesti: Mika
tuote voisi olla kiinnostava, mika tuote on meille
kannattava, mille tuotteelle halutaan
myyntivolyymia tulevaisuudessa mika tuote voisi
olla "uutuus"? ”, eli toisin sanoen mité uutta ja
tehokkuutta lisdavaa asiakas voisi saada tuotteista

Liséksi pohdinnassa oli myds houkutteleva
visuaalinen ilme, jolla puhuteltaisiin uusia
asiakkaita seké& toimintatavat ja vaatetusstandille.
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Kun strategia ja tavoite oli méaéritelty, oli tilattava tai
hankittava tarvittavat valineet ja oheismateriaalit
esimerkiksi messujarjestajalta ja mainostoimistolta,
jotka auttaisivat tavoitteiden saavuttamisessa

Sen jalkeen, kun tarvittavat tilaukset ja hankinnat oli
tehty, Anadiassa jatkettiin pohdintaa
messustrategiasta. Pohdintaa jatkettiin seuraavilla
kysymyksilla: Miten toimitaanstandilla, ettd

saadaan erityisesti uusia asiakkaita? Miten
houkutellaan asiakastastandille - kilpailulla,
hauskalla kohteella, karkeilla vai pelkastaan hyvalla
aloituksella?

Ennen messujaAnadiassa tyoskenteli vakituisesti
vain kaksi tydntekijas, jonka vuoksi pohdittavana

oli myds miehitysstandilla ja kuinka monta

henkiloa tarvittaisiin mukaan messuille ja onko
esimerkiksi kaikki henkil6t samaan aikaan messuilla
vai porrastetaanko tydajat.

Kun messuille osallistuvat henkil6t olivat tiedossa
Anadian tyontekijat jarjestivat tapaamisen
toimistolla, jossa kaytiin l&pifirman perusajatukset,
myyntipuheet ja tavoitteet. Liséksi tyontekijat
kertoivat hyvia keinoja keskusteluihin, jolla
saataisiin pidettya asiakkaan mielenkiintoa ylla

Muutamaa paivaa ennen messuja toinenAnadian
tydntekijoistd oli rakentamassa paikanpaalla
messustandiavalmiiksi, jotta ensimmaisen
messupdivan aamuna aikaa ei kuluisi enaa
rakentamiseen, vaan yksityiskohtien l&pikdymiseen
ennen kuin messut alkavat

Messujen aikana

Ensimmaisena messupaivandAnadian tyontekijat
saapuivat muita tyontekijoita aiemmin
viimeistelemaan osaston valmiiksi.

Ennen messujen alkamista kdvimme vield lapi
pienid yksityiskohtia, kuten mita tietoja kerdamme
osastolla kdynneistd asiakkaista ja mihin keradmme
tiedot talteen, missd on potentiaalisille asiakkaille
jaettavat hinnastot ja alennuskupongit ja
kilpailusta, johon asiakas voisi osallistua, jos jattaa
yhteystiedot yritykselle.
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+ Molempina messupaivina jokainen messuilla
tydskennellyt henkil yritti kiinnittaa ohikulkevien
messuvieraiden huomion ennalta sovittujen
kysymysten avulla, esitteli tuotteita ja kerasi
potentiaalisten asiakkaiden tietoja ylds vihkoon

+ Tiedot, jotka keréttiin potentiaalisilta asiakkailta,
olivat yrityksen nimi ja yhteyshenkilon yhteystiedot
mista tuotteista asiakas olisi kiinnostunut, seka
milloin asiakas toivoisi yhteydenottoa tai
mahdollisten néytekappaleiden ldhetysta Osa
tydntekijoistd onnistui suoraan myds sopimaan
tapaamisen asiakkaan kanssa

+ Molempina messupaivind my6s huomasiAnadian
vakituisten tyéntekijéiden lukumaaran. Paivan
mittaan Anadian vakituiset tydntekijat auttoivat
keskustelujensa aikana messuille avuksi tulleita
tydntekijoitd vastatakseen heidan asiakkaiden
kysymyksiin.

+ Toisen messupaivan loppupuolella tein

yhteenvedon jokaisen tydntekijan muistiinpanoista
Exceliin, koska havaitsimme, kuinka monta
potentiaalisen asiakkaan yhteydenottopyyntda
yritys oli saanut kahden péivan aikana

Messujen jalkeen

+ Messujen jalkeenAnadian tydntekijat aloittivat

“w v datan purkamisen ja potentiaalisten asiakkaiden
lapikdymisen toiveet huomioon ottaen.
_/1 J + Ensimmaiset yhteydenotot |ahtivat yrityksille,
> / - keiden kanssa oli jo messuilla sovittu yhteydenottg
b [ tapaaminen tai ndytekappaleiden lahettdminen
Taman jalkeen yrityskontaktoi passiiviset asiakkaat
puheluiden avulla, koska asiakas oli jo tavattu
messuilla. Puheluiden tavoitteena oli saada
|&hetettyd asiakkaalle esimerkiksi néytekappale tai
annettua jotain muuta tietoa, joka saisi asiakkaan
' tilaamaan yritykselta tuotteita.
:

Kaikille, jotka olivat vierailleetstandipaikalla,
lahetettiin kiitokset séhkdpostilla kdynnista
Séhkopostissa oli myos yrityksen yhteystiedot



+ Messujen tulostaAnadia tarkastelee pidemmalla
aikavalillg, jotta myynnin todellisen kehityksen
pystyy todentamaan, seka kuinka monesta
potentiaalisesta asiakkaasta tulee aktiivinen
asiakas.

+  Lis&ksi on mahdollista, ettd uusia kontakteja ja
niiden my6ta mahdollisia asiakkuuksia
muodostuu esimerkiksi puoli vuotta messujen
jalkeen, silld messujen aikana osastandilla
vierailleista yrityksista ei ole saattanut tarvita
Anadian tarjoamia tuotteita, mutta my&hemmin
syntyykin tarve kyseisille tuotteille.

Kehityskohteet ja
onnistumiset - ennen
messuja

+ Syy messuille osallistumiseen oli selked ja myos
tavoitteita oli mietitty ja asetettu messuja
kohtaan.

« Kuitenkin tavoitteet oli jatetty yleiselle tasolle, eika
mietitty yksityiskohtaisemmin. Esimerkiksi Anadia ei
ollut miettinyt, kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita
yrityksen on mahdollista kontaktoida messuilta, jotta
jokaiseen asiakkaaseen olisi resursseja myds
messujen jalkeen. Jos Anadia olisi asettanut
tavoitemaaran asiakkaita kohtaan, he olisivat
pystyneet helpommin maarittdmaan tarvittavat
resurssit, esimerkiksi kuinka monta henkiloa he
tarvitsevat avuksi messuille, vai olisivatko tarvinneet
yhtaan.

(Mainostoimisto Hurry 2023; Alanen, Malkia & Sell 2005, 135 -136;
Happywise s.a.)

+ Anadia oli miettinyt etukateen tuotteet, joita he
esittelisivat messuilla ja joita ei mahdollisesti
muilla kilpailijoilla olisi tarjolla. Lisaksi messuille
tuotiin myds tuotteita, joita esimerkiksi ravintolat
ja kahvilat kayttaisivat jokapaivéisessa
tydskentelyssa.

* Messuille tuotavien tuotteiden suunnittelussa oli
hyvin otettu huomioon, ettd osastolla saattaa
vierailla yrityksen edustajia niin ravintolasta, kuin
my6s kahviloista, yrityksen edustajat saattavat olla
joko vanhoja tai uusia asiakkaita ja osalle messut
saattavat olla ostopolkua ja selvittdmistd, mika tai
mitka yritykset mahdollisesti voisivat ratkaista
ongelman.

(Almatalent 2022; Alanen, Malkia & Sell 2005, 134 -137)
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+ Anadia suunnitteli messuosaston yleisilmetta
hyvissa ajoin ennen messujen alkamistg seka
rakensi messuosaston valmiiksij, jotta messujen
ensimmaisena paivana aikaa ei kulunut enaa
rakentamiseen tai tuotteiden esillepanoon
« Messuosaston suunnittelu oli onnistunut silla osasto
oli rakennettu sopivan valjakst tilaa oli seka

keskusteluille, etta paikalle tuoduille tuotteille, joita oli
mahdollista menna tarkastelemaan lahempé&a

* Anadia oli my6s kéyttanyt aikaa julisteiden tekoon ja
teettdmiseen, ja niille oli suunniteltu nakyvat paikat
osastolla.

* Ohikulkevan henkildn oli helppo saada selvillg

minka yrityksen osaston ohi kulkee ja minkalaisia
tuotteita yritys tarjoaa.

(Alanen, Malkia & Sell 2005, 137)

+ Olitarkeas, ettd Anadia kaytti ennen messuja
aikaa my6s messuille tulevien henkildiden
kouluttamiseen, silla jokainen henkild tuli
yrityksen ulkopuolelta ja osa ei ollut aiemmin
tehnyt myyntityta tai sopinut
asiakastapaamisia.

* Anadia oli huomioinut asian teettdamallad ennakkoon
“lunttilapun”, jota kéytiin yhdessé lapi tapaamisessa
ja jonka sai ottaa myos messuile mukaan.

« Lisaksi tapaamisessa kaytiin lapi esimerkiksi
tuotteiden toimitustavat, joista kannattaisi mainita
etenkin padkaupunkiseudun yrityksille, silld Anadia
toimittaa ilmaiseksi padkaupunkiseudulle tuotteita.

(Brawo s.a.; Messu- ja tapahtumajérjestéjat 2017)

+ Lisdksi mahdollisuus tutustua tuotteisiin ennen
messuja oli tarkeds, jotta jokainen messuille
tullut henkil® tiesi ennakkoon, millaisia tuotteita
Anadia myy ja siten sai yleisen kasityksen
yrityksen tuotteista jo ennen messujen
alkamista.

* Tuote-esittelyjen aikana Anadia my&s kertoi, mitka
tuotteet ovat esimerkiksi suosittuja, mista tuotteista
asiakkaat saattaisivat kysya "kuuluuko x tuote
Anadian valikoimaan” ja mitka tuotteista
mahdollisesti voisivat herattaa asiakkaan
mielenkiinnon.

(Brawo s.a.; Messu- ja tapahtumajérjestajat 2017)
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Kehityskohteet ja
onnistumiset-
messujen aikana

+ Anadia oli ottanut huomioon, ettd messuilla voi
olla useita kilpailijoita, jotka myyvat
samankaltaisia tuotteita. Huomioonottaminen
nakyi keskustelunaloitusohjeistuksissa, jotka oli
jaettu tyontekijoille.

* Yhdessa keskustelunavauslauseessa kysyttiin
asiakkaalta, onko heilld tarvetta tuoreke/mutelineelle.
Etenkin tama kysymys sai useamman ohikulkevan
henkilén jadmaan messuosastolle pidemmaéksi aikaa

* Muissa keskustelunavauksissa oli tarkoitus
esimerkiksi selvittdg, kuuluuko henkild ja henkilon
edustama yritys Anadian kohderyhmiin tai onko
kyseinen henkijlé6 mukana yrityksen paatoksenteossa
Liséksi asiakkailta kysyttiin, mistdpéin suomea ovat
tulleet messuille, jotta mahdollisille
paakaupunkiseutulaisille saisi kerrottug ettd Anadia
toimittaisi heille ilmaiseksi tilaamansa tuotteet

(Messu- ja tapahtumajérjestajat 2017)

+ Keskustelunavauslauseet oli my&s mietitty
mahdollisten aikasyoppdjen, eli asiakkaiden,
jotka eivat kuulu kohderyhmaan, kannalta hyvin.

* Osa osaston ohikulkevista henkil6isté sanoi heti
ensimmaisen kysymyksen jalkeen, etta heillé ei ole
tarvetta Anadian tuotteille tai he eivét edusta
Anadian kohderyhmaa.

+ Lisdksi tyontekijat olivat kertoneet, ettd henkilot,
jotka pyséahtyvat vain ottamaan jaossa olevia
kynié tai karkkeja, eivat todennakaisesti kuulu
kohderyhmaan ja siksi heidan kanssaan ei
kannattaisi aloittaa keskustelua.

(Bang 2019)

+ Anadian tyontekijat olivat ohjeistaneet, ettd
messuilla apuna olevat henkil6t voivat sopia
potentiaalisten asiakkaiden kanssa milloin
Anadian tyontekijat ottavat yhteytta puhelimitse
tai sahkopostitse tai suoraan tapaamisen

+  Ohjeistus kannatti, silla useampi asiakas antoi
¥I_'_1teydeno_ttotoiv_een tietylle viikolle, ei paivélle.
ama antoi Anadian tyéntekijoille mahdollisuuden
ottaa kyseisilla viikoilla silloin rXhteytt(’:i, kun heille
sopi ottaen huomioon, etta yhteydenottoja ja
tapaamisia sopi messuilla viisi tyontekijaa.

+ Osa asiakkaista halusi sopia jo tietyn
tapaamispédivan messuosastolla. Jotta .
tuplabookauksia ei tullut, Anadian tyontekijoilté oli
tarkistettava, voiko tapaamisen sopia kyseiselle
paivalle.

(Bang 2019)
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+ Jokainen messuilla tydskennellyt henkil6 kerasi
yhteystietoja vihkoihinsa, joista koostin jélkikateen
Excel-tiedoston.

« Ohjeistus, mité tietoja piti kerata (yrityksen nimi ja
yhteyshenkilén yhteystiedot, mista tuotteista asiakas
olisi kiinnostunut, milloin asiakas toivoisi yhteydenottoa
tai mahdollisten naytekappaleiden lahetysta tai
tapaamisen ajankohta) oli onnistunut.

* Paperisten lomakkeiden kayttdminen seuraavilla
messuilla voisi olla helpompaa ja kdytannéllisempéas, jos
messuilla on mukana muitakin kuin Anadian
tyontekijoitd. Lomakkeeseen voisi kirjata keskustelun
paatteeksi, kummalle tyontekijalle kyseinen asiakas
kuuluu ja messujen paatteeksi paperit voisi vain jakaa
kahteen pinoon tyontekijdille, jotka voisivat koostaa
haluamallansa tavalla ERP:iin.

(Brawo s.a.; Bang 2019)

+ Anadia oli teettédnyt messuja varten kuvaston ja
hinnaston tuotteista, joita pystyi keskustelujen aikaan
kdymaan lapi potentiaalisten asiakkaiden kanssa

+ Kuvastojen ja hinnastojen merkitys oli suuri
keskusteluissa. Useampi standilla kdynyt potentiaalinen
asiakas kysyi keskustelun paatteeksi, saako han ottaa
hinnaston ja kuvaston viedékseen ne paatoksentekoon
vaikuttavalle henkil6lle. Liséksi osa standilla kdyneista
potentiaalisista asiakkaista kertoi, ettd haluaisi tutustua
vield omalla ajalla kuvastoon ja hinnastoon, jonka
vuoksi haluaisi ottaa molemmat mukaan.

Lisaksi hinnastoja voisi hyddyntaa myds yhteystietojen
kerdamisessa esimerkiksi "hinnasto teille - meille
kayntikorttinne” -tyyppisesti.

(Brawo s.a.; Bang 2019)

+ Anadian osastolla oli myds arvonta elokuvalipuista
Arvontaan pystyi osallistumaan kaikki, jotka
leimasivat itsensa kdyneeksiAnadian osastolla.
Jarjestelma oli kaytdssa vain messuilla ja messujen
jarjestaja vastasi jarjestelmasta.

* Vaikka Anadia olikin jarjestanyt arvonnan osastolle, mika
on onnistuminen, niin arvontaa mainostettiin yhdella
kasinkirjoitetulla A4-paperilla, joka oli liimattu seindan,
jota ei pystynyt nakemaan kaikkialta. Seuraavia messuja
ajatellen my&s arvonnan mainoksen suunnitteluun tulisi
jarjestaa resursseja, seka suunnitella osastolle
nakyvampi paikka mainokselle.

(Messu- ja tapahtumajarjestajat 2017)




Tapaamisessa kaydyt asiat keskustelun aloituksistg
kiinnostuksen herattdminen ja tuotetuntemus olivat
onnistuneet. Jokainen messuilla ollut tydntekija
onnistui saamaan kontakteja ja sopimaan
jatkoyhteydenottoja, seka esittelivat tuotteita hyvin
aikaan ndhden, joka kéytettiin ennen messuja
tapaamisen yhteydessa.

My&s messuille osallistuvien henkildiden
vaatetuksen suunnitteluun oli kéytetty aikaa ja
lopputulos oli onnistunut.

+ Jokaiselle tydntekijalle oli teetetty punertavan
sévyinen paita ja alaosana jokaisella oli mustat
housut ja mustat kengét. Tyéntekijéiden vaatetus oli
siten yhtendinen ja edusti yrityksen véreja, seka sopi
yhteen messuosaston yleisilmeen kanssa.

(HL Marketing 2022)

Kehityskohteet ja
onnistumiset-
messujen jdlkeen

+ Anadiassajaettiin kontaktit vain kahteen ryhméaéan
messujen jalkeen. Tosin yrityksessé kuitenkin
huomioitiin kolmas, potentiaalittomin, ryhma, joka
saattaa ottaa itse yhtyettd myohemmin, kun
mahdollinen tarve ilmenee.

+ Jai kuitenkin epéaselvaksi, millaisella viiveelld yritys
otti yhteytté asiakkaisiin, joiden kanssa ei sovittu
mitaan yhteydenottoa tai tapaamista tietylle
paivélle tai viikolle.

+  Myods se jai epaselvaksi, hyddynsikd yritys vain
Excelig, jonka tein, vai siirsiko tyontekijat messuilla
saadut yhteystiedotERP:iin.

(HL Marketing & Design 2018; Bang 2019)

+ Vaikka Anadia sai messujarjestéjan
jarjestelmésta tiedot, ketkd henkilot ja mista
yrityksisté olivat leimanneet kdyneensa Anadian
osastolla, n&itd yhteystietoja ei juuri lainkaan
kaytetty. Leimanneista ei tiennyt, ketka leimasi
vain sen takia, jotta pystyisi osallistumaan
arvontaan ja ketka leimasi kéyneensa osastolla
sen takia, jotta saisi Anadian yhteystiedot
mahdollista my&hempaé tarvetta varten.

* Paatos oli onnistunut, silla tydntekijoita on kuitenkin
vain kaksi, messujen aikana tuli useampi kontakti ja
jatkoyhteydenotto solmittua seka jo olemassa olevat
asiakkuudet pitdd my6s hoitaa

(HL Marketing & Design 2018; Bang 2019)
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+ Jalkihoitoa hoitivat molemmatAnadian tyontekijat.
Ne kontaktit, joille ei oltu messuilla paatetty, kumpi
hoitaa, paatettiin messujen jalkeen, kunhan naki
todellisen lukumaaréan jakamattomista ja jaetuista
kontakteista.

+ Epéselvaksi jai, oliko jalkihoitoon resursoitu jo
ennen-vaiheessa, seka mitka olivat ne aikavalit,
joissa yritys tarkasteli messuonnistumista. Se oli
kuitenkin jo paatetty ennakkoon, ettd yritys
tarkastelee, kuinka monesta potentiaalisesta
asiakkaasta tuli aktiivinen asiakas ja kehittyyko
myynti toivotulla tavalla.

(Messu- ja tapahtumajarjestajat 2017; Alanen, Malkia & Sell 2005, 138)

Messut ja
asiakkuuksien
johtaminen

Vaikka Anadia tavoitteli messuilta uusia
asiakkuussuhteita, he tiedostivat, ettd messuilla
saattaa myOs tavata nykyisié asiakkaita ja heidat on
myds tarked kohdata.

» Nykyisten asiakkaiden saapuessa messuosastolle
jompikumpi Anadian tyntekijdista kavi tervehtimassa
asiakasta, kysyi kuulumisia seka nykytilannetta. Osa
asiakkaista kertoi, etta ei ole tarvetta uusille hankinnoille
tai sopimus on hyva sellaisenaan. Osan kanssa Anadian
tydntekija sopi joko tapaamisen tai yhteydenoton tietylle
Eéivélle asiakkaan kertoessa tarpeensa tuotetta x

ohtaan.

Toiminta nykyisten asiakkaiden saapuessa osastolle oli
onnistunut, silla B2B -asiakkuuksien johtamisen
tarkeimpié asioita ovat muun muassa aktiivinen
kuuntelu, kysymysten esittdaminen ja ymmarrys, etta
nykyisten asiakkuuksien yllapito on helpompaa kuin
uusien luominen.

(Funnel 2022)

Messut ja
asiakaskdyttdytyminen

+ Anadian nettisivuja alettiin paivittdmaan jo
ennen messuja varmistaakseen
mahdollisimman hyvan tiedonsaannin tuotteista
ja hinnoista.

+ Nettisivujen uudistus oli valttdméaton tehd, silla
nykypaivana asiakkaat haluavat, etté tuotteet
hintoineen |6ytyvat vahintaankin netista.

* Vaikka Anadia jakoi messuilla kuvastoja ja
hinnastoja, mita todennakdisemmin
potentiaaliset asiakkaat etsivat lisda tietoa
yrityksen verkkosivujen kautta, kun tekevét
paatoksia yritysten valilla, jotka voivat ratkaista
tarpeet.

(Peruspelia johtaja 2020)




+ B2B-asiakkaat kiinnittavat huomiota myos
kiinnostuksen osoituksen maaraan, eli onko
lupaukset lunastettu ja miten yhteistyd toimii
Lojaalit asiakkaat mahdollistavat yritykselle
kannattavuuden, kasvun ja paremman
kassavirran.

+ Anadian tyontekijat olivat ottaneet asiakkaisiin
yhteyttd sovittujen aikataulujen mukaisesti, seka
useamman kanssa tehtiin tilaus tapaamisen
yhteydessa.

(Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 29)

Messut: ostomotiivit ja-
kdyttaytyminen

+ Anadian asiakkaiden kohdalla yleisin
ostomotiivi oli tarve tuotteille, joita Anadian
valikoimasta 16ytyy. Suurin osa Anadian
tuotteista kuuluu kahviloiden ja ravintoloiden
arkipaivaiseen kayttoon.

+ Sen liséksi, ettd Anadia ei ole kategorioinut
itsedan vain kahvila- tai ravintolatuotteita
myyvaksi yritykseksi, Anadia tarjoaa ilmaisen
kuljetuksen paakaupunkiseudulle Moni
péaakaupunkiseudun yritysten edustajista
vakuuttui jo messuilla kyseisesta palvelusta
* Vaikka Anadia pyrkii vasta nyt kasvuun, kyseinen

palvelu on yritykselle suuri kilpailuetu suurimpia
yrityksié vastaan.
(Kasvupirtti s.a.)

Suurimmalla osalla messuosastolla kdynneistsd
yrityksen edustajista edusti "Lilketciminnalliset

ostomatiivit” -ryhmaa ja nykyisten kustannusten
pienentdmistd uuden tarjoajan avulla.

Osalla messuosastolla kdynneistd yrityksen
edustajista oli liiketoiminnallisten ostomaotiivien
lisgksi my&s henkildkohtaisia ostomotiiveja, mutta
liilketoiminnalliset cstomotiivit oli
merkityksellisempi motiivi.

Arvopohjaisia tavoitteita en havainnut kenellzkdan
messuosastolla kdyneelld yrityksen edustajalla.

Maotiiveja cli mahdollista selvittaa kysymysten
avulla, joita Anadian tyontekijst olivat lastineet
valmiiksi messuja varten.

[Kolskorpi 15.12.2016)
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+ Useampi messuosastolla kayneistd yrityksen
edustajista olivat edenneet ostopolulla
vaiheeseen "ratkaisun etsiminen” sekd
"vaatimusten rakentaminen”.

» Ennakkoon laaditut kysymykset auttoivat
selvittdmaan myds, missa vaiheessa yritys on
ostopolulla.

+ Anadian tydntekijat olivat ottaneet huomioon,
ettd B2B-myynti on muuttunut yha
itsendisemmaksi ja ostajat haluavat tutustua
omalla ajalla rauhassa tuotteisiin ja palveluihin

+ Kuvastojen ja hinnastojen liséksi asiakasléhtoinen
palvelu messuilla oli my&s tarkeaa.

(Almatalent 2022; Stereoscape 2021)

+ Verkkokaupalla on vaikutusta my&s B2B -
asiakkaan ostokayttaytymisessg, silla B2B -
asiakkaat ovat siirtyméssa yha enemman
verkkoon.

* Anadian tavoitellessa kasvua verkkokaupan péivitys
tapahtui juuri oikeaan aikaan, eli messujen kanssa
|&hes samaan aikaan.

+ Jo olemassaolevien kilpailuetujen lisaksi Anadian
kannattaisi ehdottomasti saada toimiva integraatio
ERP-jérjestelmaén ja verkkokaupan vilille, jotta
Anadia voisi luoda esimerkiksi pitkaaikaisille
asiakkaillensa satunnaisesti personoituja alennuksia,
tuotekatalogeja seké vakiostoskoreja.
Asiakastyytyvaisyyden lisdksi tdma voisi sitouttaa
my6s uusia asiakkaita ja tehdé tilaamisesta
helppoakin.

(Maestro 2021)
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