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Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona salolaiselle metalli- ja muovituotteiden
lasermerkkaamiseen erikoistuneelle Eloquense Oy:lle. Tydn aiheena oli yrityksen markkinointi
ja edustaminen Tampereella jarjestetyilla Alihankinta-messuilla. Ty6 oli tarpeellinen tehda, silla
lasermerkkaus ja samalla Eloquensen tuotteet Kkaipasivat tunnettuuden lisaamista.
Alihankintamessut olivat tdhan sopiva tilaisuus tehda yritysta ja sen tuotteita tunnetummaksi.
Lisaksi toimeksiantajan toiveena oli, ettd katsoisimme asiaa uudesta nakokulmasta uusien
ideoiden ja toimintamallien toivossa. Alihankintamessut olivat sopivalla ajankohdalla syksylla,
joten paadyimme yhdessa toimeksiantajan kanssa tahan ratkaisuun.

Messuilla toimenkuvanamme oli jalkautua yritysten pariin ja esitelld Eloquensen tuotteita seka
palveluita. Kaytéssamme oli Eloquensen eri materiaaleista valmistettuja kayntikortteja seka
kynia havainnollistamaan lasermerkkauksella saatavaa laadukasta lopputulosta. Keskustelun
yhteydessa pohdimme ja ideoimme yhdessé asiakkaan kanssa, miten lasermerkkausta voisi
hytdyntad heidan toiminnassaan. Eloquensella oli myds messuilla oma messupaikka, jonne
kehotimme jokaisen keskustelun paatteeksi asiakkaan menna tutustumaan.

Projekti sisalsi kokonaisuudessaan alun toimintasuunnitelman laatimisen, valittuihin
messuyrityksiin -~ perehtymisen,  messuosallistumisen  sekd  loppupaatelmien  teon.
Messuosallistuminen tavoitteena oli Eloquensen tunnettuuden lisédminen, uusasiakashankinta
sekd potentiaalisten asiakkaiden ohjaaminen Eloquensen messupisteelle. Tyomme
konkreettisena tuloksena voidaan mainita uusien asiakaskontaktien léytaminen ja samalla
asiakkaiden ohjaaminen Eloquensen messupisteelle. Taman lisdksi teimme henkilokohtaista
myyntityotd messujen yrityksien kanssa, joka voi johtaa tulevaisuudessa yhteistydhon.
Yrityksen tunnettuus parani messuilla alan toimijoiden keskuudessa toteutettujen toimenpiteiden
seurauksena ja jatimme yrityksesté positiivisen muistijéljen.

ASIASANAT:

B2B, henkilékohtainen myyntityd, messut.



BACHELOR’S / MASTER'’S THESIS | ABSTRACT
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Business administration

2017 | 30 pages

Jesse Heininen and Simo Tuukkanen

B2B MARKETING AT SUBCONTRACTING TRADE
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This Bachelor’s thesis covers marketing communications, especially participating in trade fairs
and the processes related to trade fairs. Thesis consist of two sections: theoretical framework
and the section about representing Eloquense at subcontracting trade fair in Tampere.
Theoretical framework of the thesis focuses on trade fairs as a part of marketing
communications, b-to-b marketing and sales process. The theoretical aspects are gathered
from relevant sources, both online and books.

The project was made as an assignment for Eloquense Oy, specialized in laser marking of
metal and plastic products. The topic of the thesis was marketing at subcontracting trade fair in
Tampere, Finland. The assignment was important to do because Eloquense needed to
increase the recognition of their products and laser marking at the same. Subcontracting trade
fair was a great possibility for that purpose.

At the subcontracting trade the authors' job description was to go around and introduce the
products and services of Eloquense to the companies participating in the fair. There were small
sample products made from different materials to help in demonstrating the possibilities of laser
marking. During the conversation with the potential customer the aim was to find out how they
could benefit from using the laser marking in their business. After each conversation with
potential customers they were advised to the Eloquense's own fair stand for contact information.

This project included the making of the action plan, getting acquainted with potential companies,
attending the fair and the final analysis. The main goal was to increase the recognition of
Eloquense, to acquire of new customers and help potential customers to find Eloquense's fair
stand. During the fair the recognition of Eloquense was surely increased and many customer
contacts were made that may lead in to co-operation in the future.
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona salolaiselle metalli- ja muovituotteiden lasermerk-
kaamiseen erikoistuneelle Eloquense Oy:lle. Tyon aiheena on Eloquensen edustami-
nen ja markkinointityd, Tampereella vuosittain jarjestettavilla Alihankinta-messuilla.
Saimme tiedon opinnaytetyon tekemisesta Eloquenselle koulun valityksellda. Ensimmai-
nen yhteinen tapaaminen toimeksiantajan kanssa oli kevaalla 2016, jolloin kartoitimme
tarkemmin mahdollista opinnaytetydmme aihetta. Lasermerkkaus vaikutti heti erittain
mielenkiintoiselta aiheelta ja olimme innoissamme tésta mahdollisuudesta. Melko no-
peasti kavi ilmi, ettd opinnaytetydmme aihe liittyisi jollain tavalla syksylla jarjestettaviin
Alihankinta messuihin. Aluksi tarkoituksena oli, ettd tydn paépaino olisi yrityksen mes-
suosaston suunnittelussa ja toteuttamisessa, jonka mukaan aloitimme tyénteon. Tyodn
luonne kuitenkin muuttui matkanvarrella ja paadyimme yhdessa ratkaisuun, jossa Elo-
guensen tyontekijat toteuttavat itse messuosaston ja ovat siella messujen ajan henkil6-
kohtaisesti edustamassa yritystaddn. Nain toimittaessa pystyimme hyddyntamaan hei-
dan tietotaitonsa oman panoksemme lisaksi. Taman my6ta me vapauduimme kierta-
maan messuille osallistuneiden yritysten ja jarjestdjen messupisteitd jarjestelmallisesti
etukateen laaditun suunnitelman mukaan. Ohjasimme kaikki kiinnostuneet yritykset
Eloguensen messuosastolle, jossa he saivat viela tarkempaa tietoa ja vastauksia ky-

symyksiin, jos meilla ei ollut valtuuksia tai tarpeeksi tietoa vastata.

Tavoitteenamme messuilla oli Eloquensen ja samalla lasermerkkaamisen tunnettuuden
lisaaminen. Taman lisaksi etsimme messuilta uusia asiakaskontakteja ja uusia ideoita

seka nakokulmia osaksi Eloquensen toimintaa.

Teoriaosuudessa kasitelladn messuja yhtena markkinointikeinona, b-to-b markkinoin-
nin erityispiirteita sekd henkilokohtaista myyntity6ta. Teoriatiedon hankimme messuja
silmélla pitden. Varsinkin henkilokohtaisen myyntityon teoriaan perehtymalld saimme
hyddyllisia vinkkeja omaan toimintaamme. Toimintamme messuilla kuitenkin painottuu
vahvasti henkilokohtaiseen myyntitydhon. TehtdvAmme messuilla on herattdd potenti-
aalisten asiakkaiden mielenkiinto ja jattaa yrityksesta muistijalki. Samalla vaihdamme

yhteystietoja asiakkaan kanssa tulevaisuuden yhteistyon varalle.

Empiirisessa osuudessa selvitamme valmistautumistamme Alihankinta messuille seka
toimintaamme itse messujen aikana. Tiedonkeruumenetelmind on kaytetty olemassa

olevan tiedon liséksi alan kirjallisuutta, artikkeleita seka Internet -sivustoja. Valittuihin
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messuyrityksiin tutustuimme etukéteen Alihankintamessujen nettisivuilla 16ytyvassa
yritysrekisterissa. Kerromme tydéssamme hieman myos toimeksiantajastamme Elo-

gquensesta yrityksena.
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2 MESSUT MARKKINOINTIKEINONA

2.1 Messut tapahtumana

Messut ovat suhteellisen vanha tapahtumamuoto, jolla pyritd&n hyvin useasti myynnin-
edistamiseen. Se on yksi lyhytaikainen, tavoitteellinen osa yrityksen markkinointivies-
tinnan kokonaisuutta. Messut ovat parhaimmillaan todella tehokas markkinointiviestin-
nan osa, koska messujen avulla yritys voi saavuttaa paljon avainkohderyhmansa hen-
kiloita. Messut voidaan jakaa kahteen paaryhméaan, suurelle yleisolle avoimiin kulutta-
jamessuihin seka rajatulle kohderyhmalle jarjestettaviin ammattimessuihin (business to
business). Kuluttajamessuilla pyritddn yleensd enemman suoranaisiin myyntitoimenpi-
teisiin, kun ammattimessuilla keskitytddn enemman solmimaan kontakteja potentiaalis-
ten asiakkaiden kanssa. (Rope 2000, 380-382)

Messutapahtuma on kavijoille looginen kohtaamispaikka ja samalla erinomainen tilai-
suus tutustua useisiin eri yrityksiin seka heidan tuotteisiin ja palveluihin. Messut tarjoa-
vat asiakkaalle samassa paketissa tietoa, bisnesté ja elamyksid. Monet messukavijat
tulevat messuille ainoastaan kerddmdaan uutta tietoa, ideoita ja seuraamaan uusia
trendeja. Tuotteiden ja palveluiden vertaileminen on helppoa, kun saman toimialan

yrityksia 16ytyy runsaasti.

Messuilla asiakas kohdataan aina kasvotusten, joka on erinomainen tilaisuus naytteil-
leasettajalle. Nykypaivana digitalisoituneessa maailmassa henkilékohtaiset kohtaami-
set ovat harvinaisia ja saavat siksi arvostusta. Naytteilleasettajat saattavat kohdata
messupaivand yhden tunnin aikana saman verran asiakkaita kuin muuten normaalin
tyopaivan aikana. Asiakkaat tulevat messuille useasti avoimin mielin ja ovat valmiita
vastaanottamaan tietoa ja mahdollisesti myds kaupantekoehdotuksia. Messuissa on
myds se hyva puoli, ettéd naytteilleasettajan ei tarvitse etsia asiakkaita vaan asiakkaat
[Oytavat naytteilleasettajan. Messuilla yritykselld on mahdollisuus luoda uusia asiakas-
kontakteja kustannustehokkaammin verrattuna perinteiseen myyntityéhén. (Siukosaari
1999, 174) Se ei ole kuitenkaan ainut messujen erityispiirre. Kohtaamisymparistd on

my06s hyvin merkittdvassa asemassa. Siind on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan lukui-
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siin aisteihin, jolloin vaikutus on vahva. Messuilla onkin siis tarked& panostaa visuaali-

sesti siistiin ja selkedén naytteille asetteluun. (Jansson 2007, 8-15)

Yrityksen messuosallistumiselle on aina asetettava selkea tavoite: onko tarkoitus saa-
da uusia asiakkaita, esitella oma uutuus tuote, tehda markkinointitutkimusta vai esi-
merkiksi 16ytaad uusi jalleenmyyja tai maahantuoja (Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015,
25.) Messuille mukaan lahteminen on yritykselle pohdinnan paikka. Messustrategia on
tarkedssé osassa alun suunnitteluprosessia. Yrityskuva muodostuu kaikesta mita mes-
suilla tehdaan ja sanotaan, joten sen vuoksi kaikki yksityiskohdat ovat tarkeita. Jos
etukateen ei ole selvaa kasitysta siitd, miksi messuille osallistutaan ja mika on osallis-
tumisen konkreettinen tavoite, on sinne turha lahted. Hyvin suunniteltuna ja oikein to-
teutettuna messuosallistuminen toimii vahvana tukena yrityksen myynnille. Messuilla
tapaa monesti ihmisia, jotka saattavat olla tarkeita paattajia ja vaikuttajia. Se on arvo-
kas mahdollisuus yritykselle, koska sellaisia kontakteja ei valttamatta 16yda muualta
yhta helposti. Messujen aikana tapahtuu paljon sosiaalista kanssakaymista, ja on tar-
kedd panostaa henkilokohtaisiin tapaamisiin asiakkaiden kanssa. Uusien tuotteiden
esittely ja demonstrointi on messuilla katevaa kun saa keskustella asiakkaan kanssa
henkildkohtaisesti. Messut ovat kokonaisuudessaan kuitenkin paljon enemmaéan kuin
pelkkd myyntitapahtuma, mikali yritys osaa hakeutua omaan tarkoitukseensa ja oike-
aan aikaan jarjestettaville messuille. Jokaiselle kohderyhmalle on hyva luoda omat ta-
voitteensa, jotka pyritddn messuilla parhaan mukaan toteuttamaan. Taulukko 1:ssa
esitetaan esimerkki strategioista eri kohderyhmien kesken. Niita voivat olla esimerkiksi
yrityskuvan rakentaminen, asiakassuhteiden vahvistaminen tai lisamyynnin tavoittelu.
(Jansson 2007, 22-25.)

Taulukko 1. Esimerkki strategioista eri kohderyhmille

KOHDERYHMA Kontaktit Yrityskuva Valmennus

Asiakkaat Asiakassuhteen hoito | Esittele koko tarjonta | Opeta tuntemaan
yrityksen koko tarjon-

ta

Tulevat asiakkaat | Lisamyynti Tieto arvoista Opeta tuotteiden

ainutlaatuiset omi-

naisuudet
Vaikuttajat Tapaamisen varaa- | Tieto arvoista Anna vahvoja argu-
minen mentteja paattajia
varten
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Taulukko 2. Miksi naytteilleasettaja muistetaan

1. Aikaisempi mielenkiinto 68%
2. Tuote-esittely 52%
3. Yrityksen tunnettuus 31%
4. Osaston henkilokunta 22%
5. Osaston véri ja suunnittelu 21%
6. Lavaesitykset 16%
7. Painotuotteet 11%
8. Liikelahjat 5%

(Jansson, 18)

2.2 B2B markkinoinnin erityispiirteet

B-to-b-markkinoilla seka myyjana etta ostajana on yritys tai muu organisaatio. Yritykset
ostavat tavaroita ja palveluja usein kaytettavaksi muiden tavaroiden tai palvelujen tuot-
tamisessa, joita puolestaan myydaéan tai tuotetaan muille organisaatioille tai kuluttajille.
Organisaatioiden ostokayttaytyminen eroaa kuluttajien kayttaytymisesta, mik& on taysin
ymmarrettavaa, silla organisaation hankinnat ovat useimmiten paljon kallimpia, joten
os-toprosessiin kaytetddn enemman aikaa ja harkintaa. Ostajat ovat usein ammattilai-
sia ja paatoksentekoon vaikuttaa monet eri organisaation tasot. Myyjan kannalta on-
gelmaksi muodostuukin se, ettd ostopaatokseen vaikuttavat niin monet tekijat ja niihin
kaikkiin pi-taisi vaikuttaa tehokkaasti. Eri organisaatioissa ostoprosessi muodostuu toki
erilaiseksi sen mukaan, onko kyseessa rutiiniosto, harkittu uusintaosto vai taysin uusi
osto. (Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010, 24-25.) (Simula, H, Lehtimaki, T, Salo, J & Mali-
nen, P. 2010, 52.) (Bergstrom, S. & Leppéanen, A. 2015, 148.)

Markkinoijan nakokulmasta ostajia eli ostavia organisaatioita on useimmiten vahan,
joten massamarkkinoinnin sijasta yksiléllinen business-to-business-markkinointi ja ver-
kostoituminen ovat keskeisid toimintatapoja. (Bergstrom, S. & Leppéanen, A. 2015,

146.) Jotta asiakkaalle pystytdan toimittamaan yksildityja ratkaisuja, yrityksen on ym-
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marrettava asiakkaan toimialaa ja arvonmuodostamisprosessia. Tuoko tarjottu ratkaisu
asiakkaalle sen kaipaamaa lisdarvoa, kuinka hyvin tarjous vastaa asiakkaan tarvetta ja
kuinka onnistutaan erottumaan Kilpailijoista positiivisesti? Asiakkaalle on turhaa tarjota

ominaisuuksia, joita se ei tarvitse toimintaansa.

2.2.1 B2B-markkinoinnin kilpailukeinot

Menestyakseen toimialansa markkinoilla yrityksen on péarjattava kilpailussa toisia yrityk-
sid vastaan. Yrityksen valitsemia keinoja, joilla se taistelee markkinaosuudestaan, kut-
sutaan markkinointimixiksi (marketing mix) eli markkinoinnin kilpailukeinoiksi. Usein kil-

pailukeinojen kayttd vaihtelee asiakassuhteen eri vaiheissa.

Perinteisen 4P-mallin (kuva 1) mukaisesti kilpailukeinoja ovat tuote (product), hinta
(price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Bernard H. Booms ja
Mary Jo Bitner kehittivat 1980-luvulla 4P-mallin pohjalta palveluyrityksille paremmin

sopivan 7P-mallin.

Siihen on lisétty edella mainittujen kilpailukeinojen rinnalle kolme taydentavaa kilpailu-
keinoa, jotka ovat henkilostd ja asiakkaat (people, participants), toimintatavat ja pro-
sessit (processes) seka palveluymparistd (physical evidence). (Bergstrom, S. & Leppa-
nen, A. 2015, 166.)

THE MARKETING MIX

PRODUCT

TARGET

MARKET

PROMOTION

Kuva 1. Neljan p:n markkinointimix (Netmba business knowledge center, 2010)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



12

4P-mallia on kritisoitu sen tuote -ja myyjakeskeisestéd nakdkulmasta ja edustaisi nain
ollen vanhentunutta ajattelutapaa. 7P-mallin taydentavat kilpailukeinot ovatkin hyva lisa
peruskilpailukeinojen rinnalle. Markkinat ovat muuttuneet ja muuttuvat yhd enemman ja
enemman asiakaslahtdisemmiksi, eikd rajanveto tuote-ja palveluliiketoimintojen valilla
ei ole yhta ehdoton kuin mitd se joskus oli. Professori Robert Lauterbornin 1990-luvun
alussa kehittamaéa 4C-mallia on myos ehdotettu korvaamaan vanhaa 4P-mallia. Tamén
mallin keskeinen ajatus on, etté tuotelahtdisyydesta siirrytaan asiakasnakokulmaan Kkil-
pailukeinojen valinnassa. 4C-mallin kilpailukeinot ovat ostajan toiveet ja tarpeet (consu-
mer wants and needs), ostajan kustannukset (consumer cost), ostamisen helppous
(consumer convenience) seké vuorovaikutteinen viestinta (consumer communication).
(Bergstroém, S. & Leppanen, A. 2015, 166-167.)

Alkuvaihe Hankintaprosessi Kulutusprosessi
7
Painopiste Painopiste Painopiste
asiakkaiden kiinnostuksen lisimyynnin
kiinnostuksen muuttamisessa saamisessa ja
herittamisessa tilaukseksi asiakassuhteen
yritystd ja sen luomisessa
palveluja kohtaan
Tavanomainen Tavanomainen Vuorovaikutteinen
markkinointi markkinointi +~ markkinointi
vuorovaikutteinen
markkinointi
Lupausten Lupausten Lupausten
antaminen antaminen tayttdminen

Kuva 2. B-to-b-palvelujen markkinointiprosessin vaiheet (Gronroos, 1979 Ojasalo-
Ojasalo 2010, 33)

Gronroos (1979) esittaa b-to-b-markkinoinnin vaiheet kolmivaiheisena prosessina. Al-
kuvaiheessa b-to-b-palveluja tarjoavan yrityksen pé&atavoite on heréttdd kiinnostusta
potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Tata varten tulisi luoda houkutteleva imago
eli mielikuva yrityksesta. Jos yrityksen imago on kovin huono, henkilokohtaisella myyn-
tity6lla tai mainonnalla on vaikea vaikuttaa asiaan. Tassa vaiheessa voidaan soveltaa

tavanomaisia markkinoinnin keinoja. Yritys voi esimerkiksi yrittda saada itsensé mas-
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samarkkinoinnin keinoilla niiden yritysten listalle, joihin potentiaalinen asiakas tekee yh-
teydenottoja. Palvelun hinnalla on my0ds tassa vaiheessa suuri rooli, jotta yritys tulisi
tunnistetuksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Hankintavaiheessa potentiaalis-
ten asiakkaiden osoittama mielenkiinto pyritdan muuttamaan varsinaiseksi myynniksi.
Tassa vaiheessa massamarkkinoinnista ei ole en&d& hyotyd vaan kiinnostus pyritaan
muuttamaan ostoksi henkilokohtaisen myyntitydén avulla. Kulutusprosessin vaiheessa
tavoitteena on kehittaa pitkdaikainen asiakassuhde ja sen myo6ta saada uusintaostoja.
Aikaisemmissa vaiheissa annetut lupaukset asiakkaalle taytyy pystya tayttamaan ja
tuotettava asiakkaan tarpeita vastaavaa palvelua. Avainasemassa on henkilokohtainen
vuorovaikutus ja palveluprosessin onnistuminen. Vuorovaikutteinen markkinointi pyri-
taan hoitamaan niin, etta asiakas haluaa olla my6s tulevaisuudessa tekemisissa yrityk-
sen kanssa. (Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010, 33-34.)

2.2.2 B2B asiakassuhteet

Asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen ovat yksi merkittavimmista liikketoiminnan
kannattavuuden tekijdistéa b-to-b-palveluissa. B-to-b-palveluja tuottavan yrityksen on
erittdin tarkeda onnistua paitsi hankkimaan uusia asiakkaita myds ennen kaikkea pité-
maan ja kehittdmaan jo olemassa olevia asiakassuhteita. (Ojasalo, J. & Ojasalo, K.
2010, 121.)

Arvonluonnissa oman yrityksen liiketoimintastrategiat ja asiakasstrategiat muunnetaan
yritysta itsedan ja asiakkaita varten tasmennetyiksi arvotarjoomiksi. Arvotarjooma yksi-
I6i kaikki asiakkaan saamat hyodyt, uskollisuudesta saatavat palkkiot ja raataldinnin.
Myyvan yrityksen saamat hyodyt liittyvat kustannussaastoihin, jotka seuraavat vahen-
tyneesta tarpeesta houkutella uusia asiakkaita. Myyvan yrityksen saamat hyddyt liitty-
vat myos asiakasuskollisuudesta saataviin erilaisiin hyottyihin ja siihen, ettd asiakas
alkaa keskittaa ostojaan yritykseen. Arvon luominen asiakassuhteessa tehdaan yhteis-
tydssa asiakkaan kanssa. Asiakkaan on esimerkiksi annettava myyvalle yritykselle tie-
toa omasta toiminnastaan, jotta tama kykenee raataléimaan ja tuottamaan suurempaa
arvoa asiakkaalle. (Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010, 123.)

Oikein valituista ja johdetuista pitkdaikaisista asiakassuhteista on hyotya seka myyvalle
yritykselle ettd asiakkaille. Merkittavimmat myyvalle yritykselle koituvat potentiaaliset
hyodyt ovat kannattavuuden kasvu, lisdantyneet ostot, pienentyneet kustannukset,

ilmainen kuulopuheisiin ja asiakkaiden antamiin referensseihin eli asiakkaiden suosi-
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tuksiin perustuva markkinointi, asiakkaiden vahentynyt hintaherkkyys, oppiminen ja
uudet kompetenssit seka vahentynyt omien tyontekijoiden vaihtuvuus. (Ojasalo, J. &
Ojasalo, K. 2010, 126.)

Uusien asiakkaiden houkutteluun liittyy monia erilaisia kustannuksia, joita syntyy myyn-
titydsta ja mainonnasta, asiakaskohtaisten jarjestelmien ja operaatioiden perustamises-
ta sekéd asiakkaaseen tutustumiseen kuluvasta ajasta. Usein asiakassuhteiden alkuai-
kana syntyy myos erilaisia asiakaskohtaisia aloituskustannuksia, jotka ylittavat lyhyella
aikavalilla asiakkaasta saatavat tuotot. (Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010, 128.)

Pitkat asiakassuhteet lisaavat ennustettavuutta ja toiminnan vakautta, mika puolestaan
vahentaa lilkketoiminnan riskia. Myyvan yrityksen on kuitenkin syyta kaiken aikaa tark-
kailla ymparistba. Asiakassuhteen ikuiseen ja itsestdén selvaan jatkumiseen ei ole syy-
ta tuudittautua.

Yritys voi pitkdssa asiakassuhteessa saada asiakkaaltaan mita erilaisinta arvokasta
tietoa. Tieto voi liittya yritykseen itseensa, asiakkaaseen, muihin ostaviin asiakkaisiin,
potentiaalisiin asiakkaisiin, kilpailijoihin, muihin yrityksiin tai markkinoiden kehittymi-

seen.

Yritys saattaa myds pystya hyodyntamaan asiakkaan verkostoja ja paasta yhteistydhon
sellaisten tahojen kanssa, joiden luokse se ei olisi yksinddn koskaan paassyt. Erityises-
ti pienyrityksille ja kansainvalistyville yrityksille suurikokoisen asiakkaan yhteydet saat-
tavat olla erityisen arvokkaita. Hyvin hoidettu asiakassuhde esimerkiksi konsernin jo-
honkin kotimaan yksikkdon saattaa poikia yhteyksia ja siten liiketoimintaa konsernin

ulkomailla olevista yksikoista tai verkostoista. (Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010, 129.)
Asiakassuhteisiin liittyy seuraavia myyvaan yritykseen kohdistuvia riskeja:

1) Yritys voi joutua haavoittuvaan asemaan opportunismia kohtaan. Opportunis-
milla tarkoitetaan haikailematdnta oman edun tavoittelua, jonka vuoksi on mah-
dollisuus jaada vaille riittaviad kustannusséastoja tai vaille suhteeseen tehtyja in-

vestointeja vastaavia tuottoja

2) Yritys saattaa sitoutua yhteen asiakkaaseen sulkemalla muut pois ja siten pa-

nostaa "vaaraan hevoseen”

3) Yritys saattaa ymmartaa asiakassuhteen vaarin ja epaonnistua molemminpuoli-

sen turvallisuuden saavuttamisessa
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Yleisia syitd asiakassuhteiden johtamisen epaonnistumiselle ovat seuraavat:

a) asiakassuhteiden johtaminen ymmarretaan yrityksen tietohallinnon ehdoilla

etenevaksi tekniseksi kysymykseksi
b) Asiakas ei ole toiminnan ja tavoitteenasettelun keskipisteessa
c) Asiakassuhteen elinkaaren arvoon ei kiinniteta riittavasti huomiota.
d) Ylimman johdon tuki riittaméatonta
e) Prosesseja ei kyetd muuttamaan riittavasti

f) Aliarvioidaan organisaatiossa hajallaan olevan asiakasta koskevan tiedon integ-

roinnin haasteet

(Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010, 133.)

2.3 Henkildkohtainen myyntityé messuilla

Henkilokohtainen myyntityd on olennainen osa b-t-b-markkinoilla tapahtuvaa markki-
nointia, olipa myynnin kohde palvelu, tavara tai niiden yhdistelma. Myyntiprosessin tyy-
pilliset vaiheet ovat prospektien etsinté ja arviointi, myyntiesittelya edeltava valmistelu,
alkulahestyminen, myyntiesittely, vastavditteiden ja vastustuksen kasittely, kaupan
paattaminen seké seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi. (Ojasalo, J.
& Ojasalo, K. 2010, 24,53.)

Prospektit ovat potentiaalisia ostajia eli mahdollisia asiakkaita. Organisaatio ja sita
edus-tava henkild voidaan kelpuuttaa prospektiksi, jos heilla on a) tarve ostaa, b) kyky
ostaa, c) paatdsvalta ostaa ja d) jos he ovat muilta ominaisuuksiltaan sopivia ja tavoit-
telemisen arvoisia. Ennen kuin myyntihenkilo aloittaa mittavampia myyntiponnisteluja
tai kayttaa aikaa asiakassuhteen luomiseen, h&nen on harkittava, onko prospekti kel-
puutettavissa potentiaaliseksi asiakkaaksi. Arvioinnissa ja priorisoinnissa ovat olennai-
sia seuraavat kysymykset: Kuinka todennékdisesti prospekti ostaa? Onko prospektilla
tarvetta meidan tuotteellemme tai palvelullemme? Voidaanko hankinnoista paattavat
ostavan organisaation jasenet saada tarpeeksi tietoiseksi tarpeestaan, jotta kauppa
saataisiin aikaan? Onko kauppa kannattava yrityksellemme? Mitka prospektit voivat

ostaa pian ja mitk& vasta pidemman ajan paasta? Mitkd prospektit voivat ostaa pie-
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nemmalla ja mitka suuremmalla myyntivaivalla? Voiko kauppa poikia lisdamyyntia?
Saammeko mahdollisesta asiakkaasta referenssiarvoa? Voimmeko oppia jotain uutta
hyddyllista, jos kauppa syntyy? (Ojansalo - Ojansalo 2010, 54 - 55.)

Kun yhteydenottoa ja mahdollisimman tehokasta myyntiesittelytapahtumaa valmistel-
laan, keratdan prospektista tietoa. Lisaksi tietoa kaytetaan, kun kohteena olevaa pro-
spektia arvioidaan edella kuvattujen kysymysten valossa. Valmistelussa on mietittava
paras tapa myyntiesittelylle. Kannattaako esittely pitdd ostoprosessiin vaikuttaville hen-
kiloille esimerkiksi ryhmé&na vai yksitellen. Mikali henkil6illa on erilaiset asenteet, kan-
nat-taa harkita henkilokohtaisia esittelyja. (Ojansalo — Ojansalo 2010, 55-56)

Alkulahestymiselld tai ensivaikutelmalla tarkoitetaan vaikutelmaa, joka syntyy myynti-
esittelyn ensimmaisten minuuttien aikana. Kyseessa on kriittinen tilanne myyntihenkildl-
le, ja positiivisen ensivaikutelman tekeminen on erittéin tarkeaa. Koskaan ei saa toista
tilaisuutta tehda ensivaikutelmaa. Jos ensivaikutelma on miellyttava ja positiivinen, se

leimaa kanssakaymisté aina kaupan paattamiseen asti. (Ojansalo — Ojansalo 2010, 56)

Myyntiprosessin ydin on myyntiesittely. Siind esitellaan palvelun tai tuotteen hyodyt ja
ominaisuudet prospektille ja pyritaan herattamaan ostohalu. Asiakkaalle aiheutuvien
hyGtyjen esiin tuominen on ensiarvoisen tarkead, koska kaikki haluavat maksimoida
rahastaan saatavan hyddyn ja valita parasta arvoa edustavan tarjouksen Kilpailevien
tarjousten joukosta. On siis tuotava esiin, mita lisdhyotyja oma palvelu antaa kilpaileviin
palveluihin verrattuna. Myyntiesittelyn heikoiksi kohdiksi ovat yleensa osoittautuneet
kilpailijoiden liallinen mustamaalaaminen, liiallinen aggressiivisuus ja paallekayvyys,
puutteelliset tiedot Kilpailijoiden tuotteista tai palveluista, puutteelliset tiedot asiakasor-
ganisaatiosta ja heidan liiketoiminnastaan sek& huono esitystaito myyntiesityksessa.
(Ojansalo — Ojansalo 2010, 57)

Myyntikeskustelussa syntyy usein epadilyja ja vastavaitteitd. Ostajan vastavaitteilla ja
vastustelulla tarkoitetaan kaikkia niitd hdnen sanojaan ja tekojaan, jotka estéavat ja han-
kaloittavat myynnin aikaansaamista. Tamé& on myyjan kannalta suotuisa tilanne sikali,
ettd usein prospektin vastavaitteet ovat osoitus hanen kiinnostuksestaan. Kohdates-
saan vastavaitteen myyja saa erinomaisen tilaisuuden osoittaa vakuuttavuutensa ja
patevyytensa, jolla han voi voittaa asiakkaan luottamuksen. Olennaista keskustelussa
on, etta vastavaitteet otetaan huomioon ja etta niihin vastataan. Asiakas yrittaa kysy-

myksilla selvittaa, kuinka edut ja haitat painottuvat. Taméan johdosta myyjan tulee ym-
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martdd vastavaitteiden merkitys esittelyssa ja varmistua siita, ettd han onnistuu kaan-

tamaan ne edukseen. (Pekkarinen ym. 1997, 133-134; Ojansalo — Ojansalo 2010, 57)

Kaupan paattamisella tarkoitetaan myynnin varmistamista ja asiakkaan lopullista sitou-
tumista ostamiseen. Koko myyntiprosessi tahtdd kaupan paattdmiseen ja myyntikes-
kustelun tavoite on saavutettu, kun asiakas vastaa myontavasti myyjan esittdmaan os-
totarjoukseen. Kaupan paattaminen on kuitenkin monelle myyjalle vaikein osa-alue.
Asiakas voi olla vakuuttunut tarjouksen erinomaisuudesta mutta eparoi ottaa ratkaise-
van askeleen. Yksikin myyjan tekema virhe voi tassa tilanteessa koitua kohtalokkaaksi
ja sotkea koko kaupan, jolloin kilpailija saa mahdollisesti tilauksen. Myyja voi myés in-
noissaan myontya hinnanalennuksiin tai muihin etuihin, jotka eivat olisi edes valttamat-
tomid oston kannalta. Asiakkaan viestiessa ostohalukkuutta myyjan kannattaa tarttua
niihin valittomasti ja pyrkia viemaan myyntiprosessi loppuun asti, muistaen, ettd vain
reilulla ja tasapainoisesti molempia osapuolia hyodyttavalla kaupan paattamisella var-
mistetaan pitkaaikainen asiakastyytyvaisyys ja rakennetaan asiakassuhdetta. Jos asia-
kas tuntee jalkikateen, ettd hanta on harhautettu, hdn todennakoisesti kaantyy seuraa-
valla ostokerralla jonkun toisen myyjan puoleen. (Pekkarinen ym. 1997, 141-142;
Ojansalo — Ojansalo 2010, 57-58)

Taulukko 3. B-to-b myyntitydn taitojen tarkeys

B-to-b myyntitydhon vaikuttava tekija Tarkeys
1-7)
Hyva kuuntelutaito 6,50
Asiakassuhteessa tapahtuva myynti, hyvien suhteiden luominen, avainasiakasstra- | 6,29
tegiat
Seuranta ja jalkimarkkinointi 6,28
Vuorovaikutustaidot (suostuttelu, suullinen, kirjallinen, nonverbaalinen) 6,16
Tietamys tuotteesta, yrityksestd, kilpailijoista ja markkinoista myyntiprosessissa 6,16
Kysymysten esittdminen 6,13
Eettiset kysymykset myynnissa 6,06
Neuvottelutaito 6,00
Ajanhallinta 5,97
Asiantuntijan imago 5,97
Vastavaitteiden kasittely 5,94
Kaupan paattaminen 5,84
Prospektien etsinta uutta liiketoimintaa varten 5,84
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Myyntiesittelya edeltava valmistelu 5,81
Myyntiesittelyn ja demonstroinnin menetelmien ja strategioiden tunteminen 5,66
Asiakkaan kilpailutilanteen analysointi 5,45
Ostokayttaytymisen, yksilon ja organisaation psykologian tunteminen 5,34
Alkuldahestymisvaihe myyntiprosessissa 5,03
Myyntialueen hallinta 4,81
Myyntijohtajan rooli ja toiminta myyntiprosessissa 4,81
Myyntiin vaikuttava lainsdadéanto 4,74
Tiimimyynti 4,68
Palkitseminen myyntitydssa 4,66
Uralla etenemisen mahdollisuudet myyntitydssa 4,65
Tilanteeseen ja asiakkaaseen mukautuva myyminen 4,52
Kansainvalinen myyntiymparisto (toiminta eri kulttuuritaustan omaavien asiakkaiden | 4,42
kanssa)

S.P.I.N -myyntimalli (tilanne, ongelma, seuraus, tarve) 4,39
Myyntitydn automatisointi 4,37
Myynti internetin kautta 3,65
Telemarkkinointi 3,39

7=erittdin tarked, l=erittain tarpeeton, n= 128 teollisuuden tai b-to-b myyntityon tai sen

johtamisen ammattilaista

(Ojansalo — Ojansalo, 2010, 60)

2.4 Jalkimarkkinointi

"Hyvé asiakastyytyvaisyys on helpoin saavuttaa aktiivisella jalkimarkkinoinnilla. Jos olet

onnistunut rakentamaan erittain vahvan asiakassuhteen, asiakas ei suostu ostamaan

muilta kuin sinulta ja tdm& voi johtaa vuosien mittaiseen asiakassuhteeseen”. (Jans-

son 2007, 80-81)

Jalkimarkkinointi on asiakkuuden hoitamista ostotapahtuman jalkeen. Sen tavoitteena

on vahvistaa ja yllapitdd asiakassuhdetta sek& luoda samalla asiakkaalle luotettava

kuva yrityksen toiminnasta. Lisaksi siind pyritdan jatkuvasti lisémyyntiin. (Asiakashaku

2016)
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Jalkimarkkinoinnin avulla yrityksen tuotteet ja palvelut palautuvat helpommin asiakkaan
mieliin. Se on my6s hyva tapa mitata miten tyytyvaisia asiakkaat ovat yrityksen toimin-
taan. Asiakkaan kokiessa, ettéa yrityksen lupaukset eivat pida paikkaansa, han pettyy
eikéa todenndkoisesti osta enda uudelleen. Painvastaisessa tilanteessa lisamyynti on
hyvin todenn&koinen vaihtoehto. Yritys voi kehittdd omaa liiketoimintaansa keraamalla
jalkimarkkinoinnistaan saaman palautteen talteen ja kasittelemélla sen. Se paljastaa
hyvin nopeasti asiakastyytyvaisyyden tason. Samalla se antaa yritykselle lisaa tietoa
asiakkaista ja nain ollen omaa toimintaa voidaan muokata entista asiakasystavalli-

semmaksi. (Asiakashaku 2016)

Messuosallistumisen jalkeen suoritettavien toimenpiteiden tarkoitus on heratella asia-
kaskontakteja, joita messuilta hankittiin. Yrityksen on hyvin tarkeda pitda kiinni kaikista
niisté lupauksista, joita messujen aikana annettiin. Luottamus on avainasemassa uu-
sien asiakkaiden keskuudessa. Uusiin kontakteihin on hyva olla yhteydesséd mahdolli-
simman pian, silla tulokset huononevat sitd mukaan mitd kauemmin siind kestaa.
(Jansson, 2007, 78-80)

Peruslahtékohtana on suunnitella jalkihoito jo ennen messuosallistumista. Se on hyva
kytked osaksi messujen tavoitteita, jotta messujen jalkeen paatetyt asiat eivat jaa te-
kematta. (Jansson, 2007, 78-80)

Jalkimarkkinointia voivat olla esimerkiksi liikelahjat, kiitoskirjeet, mainoskirjeet (kir-

je/sahkoposti) tai erilaiset videot.
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3 ELOQUENSEN EDUSTAMINEN ALIHANKINTA
MESSUILLA

3.1 Eloquense yrityksena ja sen tuotteet

Eloquense on salolainen pienyritys, joka on erikoistunut metalli- ja muovituotteiden la-
sermerkkaamiseen. Yritys toimii talla hetkella sekd b-to-b ettd b-to-c markkinoilla. Yri-
tyksen tdman hetkisessa kokoonpanossa on mukana nelja yrittajad seka yksi harjoitteli-
ja. Eloguense on perustettu Laser Quality Markingsin ja BOOI Innovationsin yhteis-
tyoyritykseksi. Yrittdjat tapasivat Salon Yrittgjien tapahtumassa, jossa ajatus yhteisesta
yrityksestéa syntyi. (Nivalinna, séhkopostiviesti 24.03.2017)

Eloguensen tuote- ja palveluvalikoima on laaja ja sen liikeideana on tuottaa asiakkaille
laadukkaita ja yksildityja ratkaisuja. Tuotevalikoima koostuu mm. varikuvioinnista, liike-
lahjoista, kayntikorteista, teollisuuskylteista (CE-merkintd, QR-koodi) ja kustomoiduista
sormuksista. Lasermerkattuja tuotteita valmistetaan kotimaan markkinoiden lisdksi aina

ulkomaille vientiin asti.

Kuva 3. Kustomoitu Suomen itsenadisyys-sormus.

Lasermerkkaus on télla hetkella olevista merkkausprosesseista kaikkein monipuolisin

ja joustavin menetelma. Se mahdollistaa pysyvan merkinnan ja kuvioinnin tuotteessa.
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Lasermerkinndssa ei itsessaan kosketeta materiaalin pintaa, joten se ei kulu ja on taten
erittain turvallinen vaihtoehto. Merkinta voidaan tehda muoville, metallille, keramiisille
pinnoille, orgaanisille materiaaleille. Silla voidaan suorittaa merkkausta myds moniin
haasteellisiin kohteisiin. Eloquensen intohimona on jatkuva tuote- ja menetelmakehitys.
(Eloquense 2016)

3.2 Tampereen Alihankinta messut

Alihankintamessut ovat vuosittain jarjestettavat teollisuusalan messut, jotka jarjestettiin
27.9 - 29.9.2016 Tampereen messu- ja urheilukeskuksessa. Tapahtuman virallisena
jarjestajana toimii Tampereen Messut Oy. Messuilla esitelladn monipuolisesti yritysten
tuotteita, palveluja, tuotantotapoja ja -prosesseja, materiaaleja sekd komponentteja.
Alihankintamessut on alan suurin Suomessa jarjestettdva messutapahtuma, joka tarjo-
aa erinomaisen mahdollisuuden uusien asiakkaiden kontaktointiin ja verkostoitumi-

seen. Messujen paateema on tana vuonna johtaminen ja digitalisaatio.

Kuva 4. Alihankinta Heat-tapahtuma
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Messut tarjoavat perinteisen ohjelman liséksi lukuisien eri asiantuntijoiden luentoja se-
k& tietoiskuja. Tiedossa on esimerkiksi Mikael Jungnerin (Kreab Oy), Tero Lausalan
(Suomalaisen Tyon Liitto) ja Timo Vuorensolan (Iron Sky elokuvat) henkilokohtaiset
nakemykset suomalaisen tyon tilasta ja sen digitalisoitumisen muodoista tulevaisuu-
dessa. Alihankinta Heat on messujen yhteydessa jarjestettdva teollisuusalan oma
slush-henkinen tapahtuma, jossa on mukana parikymmenté start-up yritysta. Tapahtu-
man tavoitteena on luoda teollisuusyrityksille ja start-upeille innovatiivinen kohtaamis-
paikka, jossa on mahdollista I6ytaa ratkaisuja ja uusia nakokulmia yritysten tarpeisiin.
(Alihankintamessut 2016)

3.3 Messuille valmistautuminen

Messuihin valmistautuminen sisalsi kokonaisuudessaan reilusti perehdytysta ja lukuisia
palavereja Eloquensen henkildkunnan kanssa. Saimme heilta tarvittavat vastaukset
lukuisiin kysymyksiimme mm. tuotteiden teknisista ominaisuuksista. Perehdytys ja vas-
tauksien saaminen olivat tarked osa alun valmistautumisprosessia, silla yrityksen toi-

miala oli meille entuudestaan hyvin vieras.

Ennen messuja tutustuimme tdman vuoden Alihankinta messuille osallistuviin yrityksiin,
jotka ovat merkittynd messujen verkkosivuilla. Yrityksista ilmoitettiin padasiassa henki-
|6tiedot, toimiala ja tuotteet seka palvelut. Tarkoituksena oli I0ytaa ja kartoittaa sellaisia
yrityksia, jotka saattavat olla nyt tai tulevaisuudessa kiinnostuneita Eloquensen tuotteis-
ta ja palveluista ja pystyisivat ennen kaikkea hyddyntamaéan lasermerkkausta omassa
toiminnassaan. Kiinnitimme erityisesti huomiota metallikonepajoihin seka pienten kom-
ponenttien valmistajiin. Taman liséksi etsimme yrityksia, joiden tuotteiden yhteydessa

kaytetaan tyyppikilpid joko vaatimuksesta johtuen tai ilman.

Kirjasimme potentiaaliset yritykset ylos muistiinpanoihin ja perehdyimme viela tarkem-
min valittuihin kohteisiin. Monen yrityksen kohdalla huomasimme, etté tuotevalikoima

on erittain laaja. Esimerkiksi juuri konepajat tekevat hyvin monipuolisia toita.

Selvitimme etukateen naytteilleasettajien messupaikat, silla messualue rakentui use-
ammasta hallista. Tarkoituksena oli edeté jarjestelmallisesti saman toimialan yritykset

l&pi yksi kerrallaan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



23

3.4 Messusuunnitelma

Ennen messuja tutustumme viime vuonna tapahtumassa mukana olleisiin yrityksiin.
Valitsemme sieltéd noin 40-50 yrityst&, joihin perehdymme tarkemmin. Selvitimme pe-
rustiedot yrityksesta ja sen tuotteista. TAma toimenpide helpottaa huomattavasti kans-
sakaymista yritysten kanssa messujen aikana. Selvitdmme etukateen myds valittujen

yritysten messuosastopaikat, jotta eteneminen eri halleissa olisi loogisempaa.

Messulla tapahtuvien toimenpiteiden tavoitteena on Eloquensen tunnettuuden lisaami-
nen alan toimijoiden keskuudessa. Emme suoranaisesti yritd myyda mitddn, vaan ker-
toa kohderyhmalle (valitut yritykset) lasermerkkauksesta ja sen mahdollisuuksista. Kes-
kustelun ja rekvisiitan esittelyn jalkeen ohjaamme asiakkaan kdymaan Eloquensen
messuosastolle, jossa he saavat lisaa tietoa yrityksesta ja tuotteista. Messujen aikana
keradmme kaikki potentiaaliset asiakaskontaktit ylos ja toimitamme informaation mes-
sujen jalkeen Eloquenselle.

Jatkotoimenpiteet messujen jalkeen ovat kokonaan Eloquensen omalla vastuulla.

3.5 Markkinointityd messuilla

Messujen aikana tapahtuvien toimenpiteiden tavoitteena on uusasiakashankinta seka
uusien ideoiden ja nakdkulmien lI6ytdminen osaksi Eloquensen toimintaa. Myods tunnet-

tuuden lisaéaminen alan toimijoiden keskuudessa oli yksi tarked& prinsiippi.

Messujen avauspaivana lahestyimme yrityksid oman suunnitelmamme mukaan. Aluksi
esitimme tarkentavia kysymyksia yrityksen toiminnasta ja sen tuotteista, jonka jalkeen
kerroimme itsestimme seka roolistamme messuilla osana Eloquensea. Keskustelun
tavoitteena oli esitella lyhyesti ja jamakasti lasermerkkauksen paapointit seka samalla
kartoittaa asiakkaan tilannetta, jos heilla olisi mahdollisuus hyddyntaa tata tekniikkaa
omien tuotteidensa parissa. Lasermerkkaukseen liittyvid kysymyksia syntyi lopuksi run-

saasti ja niihin vastasimme oman tietotaitomme rajoissa.

Esittelimme myyntikeskustelun yhteydessa Eloquensen tuoterekvisiittaa, esimerkiksi
kynia ja kayntikortteja (lite 1). Kayntikortit olivat valmistettu eri materiaaleista, kuten
alumiinista, metallista ja kumista. Asiakas sai esittelyn yhteydesséa selvan kuvan siita

kuinka tarkkaa ja laadukasta jalkeéd lasermerkkaus tekee. Kayntikortteja emme voineet
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antaa kaikille halukkaille niiden rajatun maarén vuoksi. Samalla kerroimme, millaisia
tuotteita Eloquense on tehnyt viime aikoina, esimerkiksi kustomoituja sormuksia ja ko-
ruja seka yrityksille tyyppikilpia. Ylipaatansa yritimme kuvata Eloguensen toimintaa
mahdollisimman monipuolisesti, jotta asiakkaalle ei jaisi liian yksipuolinen kuva yrityk-
sesta.

Kaikkein vaativimpiin teknisiin kysymyksiin emme pystyneet aina antamaan suoraan
vastausta. Keskustelujen yhteydessa syntyi lukuisia uusia ajatuksia ja toimintamalleja,
joita voisi jatkossa mahdollisesti hydodyntéaa. Esimerkiksi erds henkild nosti esille laser-
merkkauskoneiden vuokraamisen. Se mahdollistaisi asiakkaalle pienemmaét kokonais-
kustannukset, kun ei tarvitsisi huolehtia tuotteiden rahtimaksuista. Se konkretisoituu
varsinkin tuotteiden kohdalla, joita valmistetaan paljon kerralla. Toinen esimerkki koski
metallialalla toimivan yrityksen tuotteiden lakisdateisia tuotemerkinttja. Talla hetkella
ongelmana on, ettd merkinnat eivét ole tarpeeksi kestavia ja kuluvat kayton myota pois.
Pohdimme yhdessa asiakkaan kanssa, etta merkinnat voisi tehda suoraan omalle Kil-
velle, joka kiinnitetdén tuotteeseen. Kaikista pienempien tuotteiden kohdalla pelkastaan

kappaleen pinnalle. Tall6in saadaan aikaan kestavampia ja pitkaaikaisempia ratkaisuja.

Messuilla monet yritykset kuulivat lasermerkkauksesta ja Eloquensesta nyt ensim-
maista kertaa. Tapahtuma tarjoaa mainion tilaisuuden saada yrityksen nimea parem-
min tietoon, sillda messut kokoavat suuren joukon alan toimijoita yhteen. Yhteydenotto
voi tapahtua heti messuilla tai vasta myéhemmin tulevaisuudessa. Kaikista kiinnostu-
neimpien asiakkaiden kanssa pohdimme sopivaa keinoa, jolla lasermerkkausta voisi
hyddyntaa sen tuotteissa. Yritykset ovat monesti tottuneet tekemaan asioita vanhan
tutun kaavan mukaan ja tata toimintatapaa yritimme muuttaa esittdmalla heille vaihto-
ehtoja. Keskustelun jalkeen tarjosimme asiakkaalle Eloquensen kayntikortin ja ohjeis-
tuksen menné tutustumaan tarkemmin yrityksen toimintaan sek& tuotteisiin D-hallin

messupisteelle.

Suuri osa yrityksista, joihin olimme tutustuneet etukateen ennen messuja, olivat vahin-
tdén jossain maarin kiinnostuneita Eloquensen tarjoamista palveluista. Toiset osoittivat
kiinnostuksensa lasermerkkauksesta kohtaan omien tuotteidensa yhteydessa ja toiset
kayntikorttien seka muiden oheistuotteiden parissa. Metallikonepajojen kohdalla on-
gelmaksi muodostui se, ettd ndma yritykset tekevat tyonsa tilausten mukaan ja tuotteil-
ta vaadittavat ominaisuudet riippuvat taysin tilaajan tarpeista ja toiveista. Nain ollen
meille ei osattu kertoa kuinka suuri tarve nailla yrityksilla on lasermerkkaukselle. Yrityk-

sien edustajien mukaan on mahdollista, etta tulevaisuudessa he saavat tilauksia, joissa
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tarvittaisiin pysyvia ja laadukkaita tuotemerkint6ja, joihin lasermerkkaus olisi sopiva
ratkaisumalli. Naille yrityksille annoimme yrityksen kayntikortit ja pyrimme parhaan mu-
kaan jattamaan positiivisen muistijaljen, joka edesauttaisi heitd yhdistamaan laser-

merkkauksen tulevaisuudessa Eloquenseen.

3.6 Messujen anti ja yhteenveto

Messut ovat kokonaisuudessaan merkittava ja tarkea tapahtuma Eloquensen kokoisel-
le yritykselle. Osallistumisen p&aasiallisiksi tavoitteiksi maariteltiin syksyn aikana tun-
nettuuden vahvistaminen ja uusien asiakaskontaktien I6ytaminen alan toimijoiden kes-
kuudesta. Taman liséksi meidan toivottiin katsovan asiaa uudesta nakokulmasta "uusin

silmin®.

Eloquensen vaki on aikaisemminkin osallistunut alihankintamessuille ja Kim Nivalinna
seka Laser Quality Markings olivat entuudestaan tuttuja jo muutamille yrityksille. Niva-
linnan entuudestaan tunteneilla yrityksilld tuntui olevan positiivinen kuva yrittdjasta it-
sestddn seka Laser Quality Markingsin palveluista. Se helpotti osittain myds meidan
tydskentelya messuilla, silla on huomattavan paljon mukavampaa keskustella ja kertoa
asioita yrityksesta jolla on valmiiksi hyva maine. Messuilla suoritettujen toimenpiteiden
tarkoituksena oli vahvistaa positiivista mielikuvaa ja kertoa viela tarkemmin Laser Qua-
lity Markingsin ja BOOI Innovationsin yhteistyoyritys Elogquensesta seké sen nykyisista
tuotteista ja palveluista. Vastaanotto oli padasiassa positiivista ja monia yrityksia
asiamme kiinnosti oikeasti. Tass& suhteessa onnistuimme messuilla mielestdmme
hyvin, silla saimme lukuisia uusia asiakaskontakteja, ja Eloguensen tunnettuus parani
alan toimijoiden keskuudessa. My6s se tapa, jolla esittelimme itsemme ja asiamme
erottui varmasti massasta ja jatti asiakkaille jonkinasteisen muistijaljen. Taman lisaksi
monet asiakkaat olivat vaikuttuneita yrityksen kayntikorteista ja totesivat myds niiden
jaavan helposti muistiin. Eloquensen muista tuotteista kiinnostivat esimerkiksi QR-

koodatut tyyppikilvet, yksildidyt liikelahjat ja kustomoidut sormukset.

Toimintamme ydint& oli kartoittaa yritysten tarpeita ja etsia niihin ratkaisua lasermerk-
kausta hyddyntamalla. Pyrimme yhdessa asiakkaan kanssa jalostamaan keskustelussa
esiinnousseita ideoita. Oli huomattavan paljon jarkevampaa toimia talla tavalla kuin 1ah-
ted ehdottamaan jotain valmista ratkaisua. Nyt saimme kayda asiakkaan kanssa moni-
puolisia keskusteluja, joista opimme jatkuvasti itsekin. Emme kuitenkaan valttamatta

onnistuneet loytamaan uusia nakékulmia ja toimintatapoja niin helposti kuin ennen
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messuja arvelimme. Uusia ideoita kylla syntyi, muttei niin merkittavia jotka olisivat tar-
jonneet huomattavaa lisdarvoa. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd oma tietotaitomme alas-
ta on rajallinen. Katsoimme asiaa uudesta ndkotkulmasta, mutta Eloquensen kehitys-
kohteiden |dytaminen tuntui silti haastavalta.

Metallikonepajat olivat yksi kohderyhmistamme, joita kartoitimme alussa ja uskoimme
[bytavamme sieltd lukuisia potentiaalisia asiakaskontakteja. Asia ei ndin kuitenkaan
mennyt, silla useimmat konepajat tekevat tuotteensa suoraan tilaajan toiveiden mu-
kaan. Toisin sanoen heidan katensa ovat sidotut ja meidan pitaisi olla yhteydessa suo-
raan tuotteen tilaajaan. Uusia asiakaskontakteja kirjasimme messuilta yhteensa 16
kappaletta. Jokainen naista yrityksista osoitti selvasti kiinnostustaan Eloquensen tuot-
teisiin ja palveluihin messujen aikana. TAman kuudentoista yrityksen joukon arvioimme
olevan kaikista kiinnostuneimpia ja omaavan realistisen mahdollisuuden yhteisty6hon
Eloguensen kanssa jatkossa. Taméan lisaksi oli lukuisia yrityksia, jotka halusivat viela
lisatietoa lasermerkkauksesta ja heidat ohjasimme suoraan Eloquensen messuosastol-
le.

Toimitimme listan uusista asiakaskontakteista Eloquenselle messujen jalkeen.
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4 LOPUKSI

Opinnaytetydomme oli toimintamallinen tyd, joka keskittyi Eloquensen edustamiseen ja
markkinointiin Tampereen Alihankintamessuilla. Sen tavoitteena oli yrityksen tunnet-
tuuden lisdédminen alan toimijoiden keskuudessa seka uusien ideoiden ja nakdkulmien

|dytaminen.

Mielestamme ty0 onnistui kokonaisuudessaan odotusten mukaan, vaikka aikataulu
venyi suunniteltua pidemmaéksi. Tyo on jaettu selkedsti teoreettiseen ja toiminnalliseen
osuuteen. Erityisesti teoriaosuus kasittelee tyon aihetta syvallisesti, ja siitd oli myos
meille apua projektin aikana. Henkilokohtainen myyntity6 oli hyvin keskeisessa osassa
koko projektin onnistumisen kannalta. Alussa teorian kasittelyn yhteydessa laajensim-
me omaa nakemystamme aiheesta ja pohdimme, miten tuomme sen messuilla kaytan-
t6on. Myds valittuihin yrityksiin tutustuminen oli tarkeaa, jotta saimme liséa tietoa meille
uudesta toimialasta ja niissa toimivista yrityksista.

Toiminnallinen osuus suoritettiin messuilla jalkautumalla yritysten pariin ja toteuttamalla
henkilokohtaista myyntityota. Messuilla kdaydyissd keskusteluissa nousi esiin paljon
hyvia asioita ja ideoita, mutta ei valttdmatta aivan niin konkreettista kuin olisimme toi-
voneet. Yhtené projektin tavoitteena oli uusien ndkodkulmien ja toimintamallien 16ytami-
nen Eloquenselle, joka ei toteutunut aivan toivotulla tavalla. Tuntui haastavalta 16ytaa
uusia ideoita ja toimintamalleja, jotka hyddyttaisivat yritysta tulevaisuudessa. Ehka et-
simme jotain liian suurta ja mullistavaa yksittdista ideaa kun olisi pitanyt keskittya use-

ampien pienempien ideoiden pariin.

Sen sijaan muut tavoitteet eli tunnettuuden liséaminen ja uusien asiakaskontaktien
[6ytaminen onnistuivat odotusten mukaan. Teimme kolmen pdaivan ajan laadukasta
markkinointity6td, jonka arvoa ei voi mitata heti vaan vasta tulevaisuudessa. Etukateis-
tutustuminen konepajojen suhteen ei hyddyttanyt meita merkittavalla tavalla, silla siella
tehddan tuotteet pitkalti asiakkaan toiveiden mukaan. Osasimme kuitenkin suhtautua
tdhan asiaan ja muokata omaa toimintaamme messujen aikana. Jalkikateen mietittyn&
olisi ollut hyva luoda jokin mittari, jolla toimintaamme olisi voinut mitata tarkemmin.
Esimerkiksi se olisi ollut mielenkiintoinen tieto, kuinka moni asiakas tuli suosituksemme
my0Otd Eloquensen messuosastolle. Sen olisi voinut toteuttaa, vaikka luomalla messu-

tarjouskupongin, joka olisi jaettu myyntikeskustelun jalkeen asiakkaalle.
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Opinnaytetybn teon aikana opimme uusia asioita messuista ja henkilokohtaisesta
myyntityostd. Koemme taman tyon kokonaisuudessaan vahvistavan ammatillista
osaamistamme. Syvensimme omaa tietotaitoamme messuista osana yrityksen markki-
nointiviestintdd, joka palvelee meitd jatkossakin samankaltaisissa toissa ja tydelamas-
séa. Taman projektin myota meilla on aikaisempaa enemman taitoa ja ndkemysté suun-

nitella seka toteuttaa messuilla tapahtuvaa markkinointiviestintaa.
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