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Opinnaytetyo on tehty toimeksiantona tapahtuma- ja markkinointitoimisto Yritys X:lle. Taman
opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa pandemian vaikutuksia Yritys X:n asiakasyritysten os-
totarpeisiin. Tarkoituksena oli kartoittaa asiakkaiden muuttuneita kulutustottumuksia, ja mita
mahdollisia uusia muutoksia he kaipasivat tapahtumatoimiston palveluihin. Toimeksiantajayri-
tys voi hyodyntaa opinnaytetyosta saatuja tutkimustuloksia ja soveltaa niita liiketoimin-

nassa ja tulevaisuuden myyntityossa.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu toimeksiantajayrityksen liiketoiminnan kuvauksesta,
tapahtuma-alan perusteista ja Covid-19-viruksen vaikutuksista toimialaan. Tutkimusmenetel-
mana kaytettiin teemahaastattelua, jonka kohderyhmana olivat toimeksiantajayrityksen pit-
kaaikaiset asiakkaat. Teemahaastatteluun osallistui kuusi eri asiakasyrityksien edustajaa. Tee-
mahaastattelun lisaksi suoritettiin asiantuntijahaastattelu toimeksiantajayrityksen edusta-

jalle, jolla selvitettiin pandemian vaikutuksia yrityksen toimintaan.

Opinnaytetyon tuotoksena muodostui selvitys asiakasyrityksien muuttuneista ostotarpeista
pandemian vaikutuksena. Pandemian alkuvaiheessa asiakkaat ostivat paljon
virtuaalituotantoja, mutta tiedon ja taidon karttuessa virtuaalituotantojen osalta, asiakasyri-
tykset alkoivat tuottamaan tapahtumia itsenaisesti. Talla hetkella tapahtumapalveluita
ostetaan paaosin korkeanprofiilin tapahtumille. Lisaarvona toimeksiantajayritykselle muodos-
tettiin saatujen tuloksien pohjalta kolme kehitysehdotusta, joita Yritys X voi hyodyntaa

tulevaisuudessa.

Asiasanat: ostotarpeiden muutokset, asiakastarpeet, Covid-19-virus
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The thesis was commissioned by an event and marketing company X. This thesis aims to study
the effect of the pandemic on Company X’s customer companies’ purchasing needs. The pur-
pose is to map out the customer’s changing consumption habits and what possible changes

they require in the services offered by the events office. The commissioning company exploit

the results acquired in the thesis and use them to develop the business and in future sales.

The framework of the thesis reviews the commissioning company’s business description, the
basics of the event field and Covid-19 effects on the industry. The research method was a
theme interview where the focus group was the commissioning company’s customers. Six cus-
tomer company’s representatives participated in the theme interview. In addition to the
theme interview, an expert interview was conducted for the representative of the commis-

sioning company, to find out the effects of the pandemic on the company's operations.

The outcome of the thesis was a report of the customer companies’ changing purchasing
needs as a result of the pandemic. At the beginning of the pandemic, the customers bought
many virtual productions but as knowledge and skills were gained in regards to virtual produc-
tions, customer companies started to produce events independently. At this point event ser-
vices are purchased mainly for high profile events. Added value was also created in the form

of two development proposals that Company X can use in the future.

Keywords: changes in purchasing needs, customer needs, Covid-19-virus
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1 Johdanto

Maaliskuussa 2020 Covid-19-viruksen levitessa ja horjuttaessa tapahtuma-alaa, kaikki kevaan
ja syksyn tapahtumat jouduttiin perumaan tai siirtamaan. Taman seurauksena tapahtuma-alan
yritysten piti keksia uusia keinoja, joilla jatkaa tapahtumien parissa tyoskentelya. Uusina ta-
pahtumatuotannon keinoina otettiin kayttoon virtuaali- ja hybriditapahtumat. Taman opin-
naytetyon aihe muodostui tutkimaan asiakasyritysten muuttuneita ostotarpeita pandemian

seurauksena.

Tama opinnaytetyo on toteutettu kayttamalla tutkimuksellista otetta. Opinnaytetyossa
ratkaistaan soveltavana tutkimuksena tapahtuma- ja markkinointi toimiston erityisongelma;
Pandemian vaikutukset asiakasyritysten tapahtumapalveluiden ostotarpeisiin. Tietosuojasyista
toimeksiantajayrityksesta puhutaan nimella Yritys X lapi tyon. Taman opinnaytetyon tavoit-
teena, on selvittaa pandemian vaikutuksia Yritys X:n asiakasyritysten ostotarpeisiin. Tarkoi-
tuksena on selvittaa, hyodyntavatko asiakkaat edelleen samanlaisia palveluita ja mita mah-
dollisia muutoksia he kaipaavat tapahtumatoimiston tarjoamilta palveluilta. Asiakkaiden tun-
teminen ja heidan tarpeidensa kartoitus on liikketoiminnan kannalta tarkeassa roolissa, silla
niiden avulla pystytaan tarjoamaan parhaita mahdollisia palveluratkaisuja. Muuttuneen maail-
mantilanteen takia, on ensiarvoisen tarkeaa tunnistaa asiakkaiden muuttuneita tarpeita, jotta
niihin osataan reagoida seka kehittaa mahdollisia uusia palveluita. Toisen meista ollessa tyo-
harjoittelussa toimeksiantajalla, ilmeni mahdollisuus tehda opinnaytetyo toimeksiantona. Yri-
tys X oli halukas selvittamaan asiakasyritystensa muuttuneita ostotarpeita ja siita muodostui

opinnaytetyon tutkimuskysymys.

Opinnaytetyon toisessa luvussa esitellaan toimeksiantajayritys, yrityksen tarjoamat palvelut
ja heidan asiakaskuntansa. Kolmannessa luvussa kaydaan lapi tapahtuma-alan perusteita niilta
osin, jotka ovat relevantteja opinnaytetyon kannalta. Neljas luku keskittyy asiakasnakokul-
maan B2B markkinoilla, kappaleessa tuodaan esille myos asiakastarpeiden tunnistamisen tar-
keyden. Viidennessa luvussa avataan Covid-19-viruksen aiheuttamia muutoksia tapahtuma-
alalla seka tarkastellaan toimialan nykytilannetta. Kuudennessa luvussa kerrotaan opinnayte-
tyossa kaytetyista haastattelumenetelmista ja avataan haastattelututkimuksen teoriaa. Lu-
vussa seitseman esitellaan haastattelututkimuksien tulokset ja kahdeksas luku kasittelee tut-

kimuksesta esiin nousseita kehitysehdotuksia.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana toimi teemahaastattelu, joka suoritettiin kuudelle
Yritys X:n pitkaaikaisen yrityksen edustajalle. Lisaksi suoritettiin toimeksiantajayrityksen
edustajalle asiantuntijahaastattelu, jolla selvitettiin pandemian vaikutuksia Yritys X:n toimin-

taan. Teemahaastattelulla selvitetaan toimeksiantajayrityksen pitkaaikaisten asiakkaiden



muuttuneita ostotarpeita pandemian jalkeisessa maailmassa. Avoin teemahaastattelu mahdol-
listaa kattavien ja syventavien vastausten saamisen opinnaytetyon tutkimuskysymykseen.
Teemahaastattelun vastauksia ja niiden pohjalta esiin nousseet kehitysehdotukset kaydaan
lapi kappaleessa kahdeksan ja viimeisessa kappaleessa on opinnaytetyon kokoavat johtopaa-
tokset.

2  Toimeksiantajayritys - Yritys X

Tassa kappaleessa esitellaan toimeksiantajayritys Yritys X ja kdaydaan lapi heidan palvelutar-
jontaansa. Tietosuojasyista toimeksiantajayrityksesta puhutaan nimella Yritys X lapi tyon. Li-
saksi kappaleessa tarkastellaan myos yrityksen monialaista asiakaskuntaa. Tassa opinnayte-
tyossa ei puhuta toimeksiantajayrityksen asiakkaista yritysten nimilla vaan kaydaan suurim-
mat asiakkaat lapi toimialoittain. Yritys X:n asiakaskunnan muodostuessa muista yrityksista,

jotka ostavat erilaisia yritystapahtumia, myyntimallina toimii B2B.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Yritys X, joka on markkinointi- ja tapahtuma-
markkinointitoimisto. Yritys luo asiakkailleen markkinointitekoja seka luovia tapahtumakon-
septeja. Kyseessa on vuonna 2001 perustettu yritys, jossa tyoskentelee taysipaivaisesti yli kol-
mekymmenta alan ammattilaista, jonka lisaksi yritys hyodyntaa kiireisina ajanjaksoina free-
lancer tuottajia. Yritys X on itsenainen osa suurempaa konsernia, ja emoyhtion kautta he pys-

tyvat hyodyntamaan muiden konserniyritysten palveluja ja osaamista.

Yritys X:n tuottamien tapahtumien kirjo on laaja, silla tapahtumia tuotetaan asiakkaan
tarpeen mukaan. Erilaisia asiakastarpeita on laidasta laitaan, jonka vuoksi tapahtumien
kokoluokka vaihtelee pienesta, intiimista tapahtumasta suureen yleisotapahtumaan. Yritys
toteuttaa tapahtumia kolmessa eri muodossa; livena, virtuaalisesti seka hybridi muodossa
Suomessa seka ulkomailla. Virtuaali- ja hybriditapahtumat toteutetaan striimien valityksella
interaktiivisessa osallistumisymparistossa, jossa tapahtuman osallistujaa pyritaan aktivoimaan
asiakkaan toiveiden mukaisesti. Virtuaalitapahtumassa katsojat seuraavat tapahtumaa
virtuaalisesti striimin valityksella, mista pain maapalloa tahansa. Puolestaan hybriditapahtu-
missa yhdistyy livea- ja virtuaalitapahtumaa, eli osa katsojista seuraa tapahtumaa etana
striimin valityksella ja osa katsojista on paikan paalla tapahtumassa. Yritys X toteuttaa muun
muassa tuote-esittelyt, lanseeraukset, yhtiokokoukset, henkilostojuhlat, seminaarit ja
kuluttajakohtaamiset virtuaalisesti seka hybridina. Kaikki tapahtumat ovat mahdollisia

toteuttaa myos livetuotantoina.

Yrityksen asiakaskunta on laaja ja monialainen. Liikevoitollisesti suurimpiin asiakkaisiin lukeu-
tuu muun muassa maahantuonti-, henkilosto-, elintarvike-, media-, rahoitus-, koulutus ja

elektroniikka alan yrityksia. Yritys X:n suurimmat asiakkaat kuluttavat aktiivisesti tarjoamia



palveluita. Joillekin asiakkaille tuotetaan pienempia tapahtumia kerran viikossa ja toisille
muutama suurempi tapahtuma vuoden aikana. Asiakasyrityksilla on omat vuosikellot, jotka
maarittelevat heidan tapahtumapalveluiden ostotarpeensa. Kiireisimmat ajat yritykselle ovat
loppu kevat seka syksy, jolloin yritykset haluavat tarjota omille asiakkailleen tapahtumia. Yri-
tys X:n suurimmat asiakkaat ostavat tapahtumapalveluita omiin tarpeisiinsa pohjautuen. Asia-
kasymmarryksen kautta toimeksiantajayritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen kohdennettua

palvelua.

3 Tapahtuma-alan keskeiset kasitteet

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tapahtuma-alan perusteita. Tapahtumista puhutaan elinkei-
nona ja tapahtumatuotannosta kasitteena. Kappaleessa tarkastellaan myos erilaisia tapahtu-
matyyppeja seka tapahtumakonsepteja pohjautuen Yritys X:n tarjoamiin tapahtumapalvelui-

hin.

3.1 Tapahtumateollisuus

Tapahtumalla tarkoitetaan kertaluontoista tai toistuvaa tilaisuutta, joka on suunnattu
maaritellylle kohderyhmalle maaritettyyn tapahtumapaikkaan seka ajankohtaan. Tapahtuma-
paikka on sidottu joko fyysiseen tai virtuaaliseen tilaan. Tapahtumateollisuus muodostuu
erilaisista yritys- tai henkilokohtaisista tapahtumista, kuten konserteista, seminaareista,
nayttelyista seka festivaaleista. Tamankaltaisten tapahtumien jarjestaminen on
ammattimaista elinkeinotoimintaa, josta syntyy liikevaihtoa. Tapahtumateollisuus mahdollis-
taa kokoontumisia ja kohtaamisia luomalla niihin lisaarvoa, jonka avulla saadaan aikaan
elamyksellisia ja onnistuneita tapahtumia. Tapahtumateollisuus koostuu tapahtumien
hallinnasta ja tapahtumasuunnittelusta, joka pitaa sisallaan budjetoinnin, aikataulutuksen ja

paikan valinnan. (Tapahtumateollisuus ry 2022.)

Tapahtumateollisuuden ala tyollistaa noin 200 000 suomalaista ja elinkeinonsa alalta saa lahes
3200 yritysta. Tapahtumatoimiala on ollut vahvassa ja kannattavassa kasvussa, ennen
koronapandemian vaikutusta alan toimintaan. Viimeisen seitseman vuoden aikana tapahtuma-
toimialan liikevaihto on kaksinkertaistunut ja yli sata uutta yritysta on syntynyt vuosittain.
Tapahtumateollisuudella on huomattavia valillisia taloudellisia vaikutuksia tyollistaen

ravitsemis-, majoitus-, lilkkenndinti-, ja vahittaiskaupan aloja. (Tapahtumateollisuus ry 2022.)



3.2 Tapahtumatuotanto

Tapahtumatuotanto jaetaan yleensa kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat tapahtuman sisal-
lon tuotanto, tekninen tuotanto ja kaupallinen tuotanto. Tapahtuman sisallon tuotannossa
asetetaan tapahtumalle tavoite seka luodaan tapahtumalle idea, konsepti seka teema. Tassa
vaiheessa muodostetaan myos tapahtuman punainen lanka. Sisallontuotannossa suunnitellaan
lisaksi tapahtuman visuaalinen ilme, elementit seka palvelupolku. Teknisessa tuotannossa
valitaan tapahtumapaikka seka suunnitellaan tapahtumarakenteet, rakentaminen ja
purkaminen. Teknisessa tuotannossa huomioidaan lisaksi aikataulutus, ymparistosuunnittelu,
tapahtumapaikan tekniikka seka luvat, pelastus- ja turvallisuussuunnittelu. Tapahtuman
kaupallinen tuotanto pitaa sisallaan tapahtuman budjetoinnin, tavoitteet, mittarit, kohderyh-
mat ja segmentoinnin. Tassa vaiheessa suunnitellaan myos tapahtuman verkkosivut,
kutsuprosessi, markkinointisuunnitelma, tapahtumaviestinnan eri menetelmat seka

yhteistyokumppanuudet ja sponsoriyhteistyot. (Vallo & Hayrinen 2016, 192-193.)

Tapahtuman jarjestamista pidetaan prosessina, joka muodostuu kolmesta eri vaiheesta;
suunnittelu-, toteutus- ja jalkimarkkinointivaihe. Onnistuneen tapahtuman jarjestaminen
suunnittelusta jalkimarkkinointiin vie vahintaan pari kuukautta aktiivista tyoskentelyaikaa.
Suunnitteluvaiheessa projekti kaynnistetaan, hoidetaan resurssointi, ideointi, vaihtoehtojen
tarkistukset, lopullisettaan paatokset ja tehdaan kaytannon organisointi. Tapahtuman
toteutusvaihe pitaa sisallaan rakennusvaiheen, itse tapahtuman seka purkuvaiheen.
Toteutusvaihe on vain 10 % koko tapahtumaprosessista. Prosessin viimeinen vaihe eli jalki-
markkinointi kattaa loput 15 % tapahtumaprosessista ja se pitaa sisallaan materiaalien
toimituksen, palautteen keraamisen, yhteenvedon seka kiitokset asianosaisille.

(Vallo & Hayrinen 2016, 189.)

Yrityksen oma tapahtuma on mahdollista suunnitella ja tuottaa itse tai ostaa valmis tapahtu-
matuotanto tapahtumatoimistolta. Tapahtumalajeille voidaan tehda selkea jako toteuttamis-
tavan mukaan, itse rakennettu tai ulkoistettu tapahtuma. ltse rakennettu tapahtuma vaatii
omalta organisaatiolta suurta tyopanosta, silla tapahtuman suunnittelu alusta loppuun on
organisaation omalla vastuulla. Onnistuneen tapahtuman edellytyksena on, etta
organisaatiosta l0ytyy ammattitaitoisia tapahtuman tekijoita seka osaava projektipaallikko.
(Vallo & Hayrinen 2016, 77-78.)

Itse rakennetun tapahtuman etuina ovat paatosvalta tilaisuuden luonteesta seka erillisilta
suunnittelukustannuksilta valttyminen. Haasteina ovat osaavien tapahtuman tekijoiden
loytaminen organisaation sisalta kuin myos tyomaaran pitaminen kohtuullisena. Ulkoistettu
tapahtuma tarkoittaa, etta tapahtuman tuottaminen ostetaan tapahtumatoimistolta. Talloin

on tarkeaa, etta tapahtumatoimistolle kerrotaan tapahtuman luonteesta, tavoitteista,
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budjetista seka tavoiteltavasta kohderyhmasta. Annettujen tietojen pohjalta tapahtumatoi-
misto luo toteutusidean seka teeman tapahtumalle, jos organisaatio ei ole niita itse
maaritellyt. Tapahtuman projektipaallikko tulee tapahtumatoimistolta, jonka tehtavana on
valvoa tapahtuman suunnittelua seka tapahtuman toteutusta. Lisaksi tarvitaan sitoutumista
tilaaja organisaatiolta, jotta tapahtumasta saadaan tehtya halutunlainen. Ulkoistetun
tapahtuman etuina ovat mahdollisuus raataloida ja mitoittaa tapahtuma omalle
organisaatiolle sopivaksi. Ulkoistettu tapahtuma mahdollistaa omaan tyohon keskittymisen,
silla omia resursseja ei jouduta jakamaan laaja-alaisesti. Toisin kuin itse rakennetussa
tapahtumassa, ulkoistetussa tapahtumassa haasteiksi saattavat muodostua korkeammat

kustannukset seka jarjestelyjen kontrollointi. (Vallo & Hayrinen 2016, 78-79.)

Tapahtumia voidaan toteuttaa perinteisten livetapahtumien lisaksi myos virtuaalisesti tai
naiden kahden yhdistelmana eli hybridina. Virtuaalitapahtumaksi kutsutaan verkossa
toteutettavaa tapahtumaa, johon yleiso osallistuu tietokoneen valityksella. Koska tapahtuma
toteutetaan verkossa, tulee tapahtuman sisalto suunnitella kohderyhmalle kiinnostavaksi seka
luoda osallistavia komponentteja. Virtuaalitapahtumat mahdollistavat matalan kynnyksen
osallistumisen tapahtumaan, silla siihen voi osallistua kotisohvalta kasin mista pain maailmaa.
(Chodor & Cyranski 1-3.) Fyysisen ja virtuaalisen tapahtuman yhdistelmaa kutsutaan
hybriditapahtumaksi. Hybriditapahtumilla on fyysinen paikka, joka on osana tapahtuman
toteutusta, toisena tapahtumapaikkana toimii virtuaalinen alusta. Hybriditapahtumalla on
samat edut kuin virtuaalitapahtumalla, tapahtumaan voi osallistua monesta eri sijainnista,
eika fyysista lasnaoloa vaadita tapahtumaan osallistumiseksi. Hybriditapahtumassa voi olla
useita eri fyysisia tapahtumapaikkoja, jotka yhdistyvat yhdeksi suureksi hybriditapahtumako-
konaisuudeksi. (Chodor & Cyranski 2021, 39-40.)

3.3 Tapahtumakonsepti

Tapahtumakonsepti antaa tapahtumalle raamit, jonka puitteessa tapahtuma toteutetaan.
Konseptilla tarkoitetaan esimerkiksi teemaa, mallia, ideaa tai asiaa, jonka mukaan tapahtuma
suunnitellaan. Tapahtumakonseptia suunniteltaessa asiakasymmarryksella on tarkea rooli,
jotta saadaan tavoitettua oikea kohderyhma ja sita kautta luotua kohderyhmalahtoinen
tapahtuma. Tarkkaan suunnitellulla konseptilla pystytaan viestimaan brandin sanomaa seka
pienilla yksityiskohdilla saadaan tapahtumakontekstista juuri brandin nakoinen. Tapahtuman
ollessa toistuva, voidaan toimivalla tapahtumakonseptilla saastaa kustannuksissa seka lisata
tehokkuutta. Hyvin suunnitellut tapahtumakonseptit ovat ajattomia ja yksinkertaisia, jolloin
teemoja ja sisaltoja voidaan muokata, mutta konseptin ydin pysyy samana. (Vallo & Hayrinen
2016, 65.)
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Konseptin avulla saadaan kokonaisvaltainen kuva palvelusta, silla konseptissa kuvataan
palvelun keskeinen idea. Palvelukonseptissa keskitytaan esittelemaan yksittaisten ideoiden
sijaan palvelun suurimmat linjat. Palvelukonseptin avulla saadaan kuvattua palvelupolku,
jossa tuodaan esille palvelun aikaiset palvelutuokiot ja palvelupisteet. Nain saadaan selville,
miten palvelu vastaa asiakastarpeeseen ja millainen palvelu on kokonaisuudessaan kyseessa.
(Tuulaniemi 2011, 83.)

3.4 Tapahtumatyypit

Tapahtumat voidaan jaotella moniin erilaisiin tapahtumalajeihin riippuen siita, mita ollaan
jarjestamassa, mika tavoite tapahtumalle on asetettu ja kenelle tapahtuma on suunnattu.
(Vallo & Hayrinen 2016). Vallo ja Hayrinen (2016, 75) tuovat esille kirjassaan “Tapahtuma on
tilaisuus” Evento Awardseissa kaytetyn luokittelun erilaisista tapahtumalajeista; yritystapah-
tuma, kuluttajatapahtuma, henkilostotapahtuma seka promootiot ja lanseeraukset.
Hyodynnamme Evento Awardseissa kaytettya luokittelua, kun kerromme erilaisista

tapahtumatyypeista tassa opinnaytetyossa.

Yritystapahtumat voidaan maaritella aikasidonnaisiksi ja suunnitelluiksi tapahtumiksi, jotka
tuovat yhteen samankaltaisten toimialojen, sidosryhmien tai ammattien kollegoita.
Tapahtumissa kollegat voivat verkostoitua, jakaa tietoja ja osaamista seka juhlia tyohon
liittyvia saavutuksia. Osallistujien valisen viestinnan helpottaminen on kaikkien yritystapahtu-
mien perustavoite. (Davidson 2019.) Perustavoitteen lisaksi yritystapahtumilla on myos muita
tavoitteita, joihin pyritaan. Tavoitteena on kasvattaa yrityksen liiketoimintaa, syventaa
osallistujien valista suhdetta seka vahvistaa brandia. Liiketoiminnallisten tavoitteiden
saavuttaminen ei ole yritystapahtumille aina valttamatonta, vaan tavoitteena voi olla

esimerkiksi yrityksen brandin vahvistaminen. (Catani 2017.)

Henkilostotapahtumat ovat suunnattu yrityksen henkilostolle ja niiden tarkoituksena on tuoda
yrityksen henkilosto yhteen, kertoa uusista suunnanmuutoksista, luoda tyontekijoihin tiimi-
henkea seka lisata tyomotivaatiota. Hyva henkilostotapahtuma pitaa tyoyhteison virkeana
seka antaa tilaisuuden kiittaa henkilostoa menneen vuoden onnistumisista. Vuotuiset
pikkujoulut, virkistyspaivat seka kick off- tapahtumat ovat tyypillisimpia jarjestettavia
henkilostotapahtumia. (Catani 2017.)

Yritystapahtumiin luokitellaan kuuluvaksi myos promootiot ja lanseeraukset, silla ne ovat
osana yrityksen myynninedistamista. Promootiolla tarkoitetaan jo lanseeratun tuotteen

mainostamista promootion keinoin. Promootiot ovat markkinointikokonaisuuksia, joilla
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ihmisille rakennetaan mielikuvia tuotteista, esimerkiksi ilmaisten tuotejakeluiden avulla.
Lanseerauksella tarkoitetaan uuden tuotteen julkaisua markkinoille tekemalla tuotteelle
lanseerauspromootion, jossa uusi tuote esitellaan markkinoille esimerkiksi tapahtumallisin
keinoin ja aktiviteetein. Promootioiden ja lanseerausten paatavoitteena on saada kuluttaja
viettamaan mahdollisimman elamyksellinen hetki brandin parissa. (Pakkanen & Korkeamaki &
Kiiras 2013, 153.)

Kuluttajatapahtumat ovat kavijoille suunnattuja tapahtumia, joista suurimpia ovat esimer-
kiksi erilaiset konsertit, festivaalit seka urheilutapahtumat. Kyseiset tapahtumat voivat olla
osallistujamaariltaan hyvinkin suuria, silla tapahtumat voivat kestaa paivista viikkoihin.
Tamankaltaisten tapahtumien suunnitteluun ja tuottamiseen tarvitaan riittavasti resursseja,

osaavaa henkilokuntaa seka aikaa. (Vallo & Hayrinen 2022, 65)

4 Asiakasnakokulma tapahtuma-alan B2B-markkinoilla

Tassa kappaleessa kasitellaan asiakasnakokulmaa tapahtuma-alan B2B-markkinoilla. Kaydaan
lapi asiakkaan tarpeita ja niiden ymmartamisen tarkeytta. Lisaksi kerrotaan asiakasnakokul-

man omaksumisesta, joka pitkalla aikavalilla johtaa luottamus- ja kumppanisuhteeseen.

4.1  Asiakkaan tarpeet

Kun kartoitetaan asiakkaan tarpeita, on tarkeaa ottaa asiakas huomioon ja saada hanet
tuntemaan itsensa arvostetuksi. Ensivaikutelman antamisella on suuri vaikutus koko
myyntiprosessin kannalta. Asiakkaiden tarpeiden kuuntelu on ensi arvoisen tarkeaa, silla sen
perusteella saadaan luotua asiakkaalle ehdotuksia ja sopiva tarjous, jonka asiakas
todennakoisimmin hyvaksyy. Kun asiakkaan tarpeiden kartoitus on tehty huolella, saadaan
tehtya asiakkaalle raataloity tarjous, joka hyvin esiteltyna johtaa siihen, etta kaupat on
helppo sulkea. (Forsyth 2003, 193-196.)

Karkeasti jaoteltuna, asiakkaan tarpeet voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen. Asiakas kokee
tarkeaksi palvelun luotettavuuden seka tarpeiden laadukkuuden. Lisaksi hinnan on vastattava
tarjottuja palveluita. Yhtena osana asiakkaan valintakriteereita, on myos palvelun varmuus,
laajuus ja helppous eli on siis tavoiteltava kokonaisvaltaista palvelukokonaisuutta. Jotta
lilketoiminta olisi asiakaslahtoisempaa tulisi asiakkaiden tarpeita tunnistaa ja huomioida.
Asiakaslahtoisyys tarkoittaa kaytannon tasolla sita, etta asiakkaiden tarpeita tunnistetaan ja
yrityksen tuotantoa muutetaan asiakkaiden tarpeita vastaavaan suuntaan. Kun kartoitetaan

asiakkaan tarpeita, on otettava huomioon, etta asiakas ostaa palvelusta johtuvan hyodyn eika
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niinkaan itse palvelua. Asiakkaat tarvitsevat ratkaisuja personoidusti omiin haasteisiinsa, jo-

ten pyritaan keskittymaan ydintarpeiden huomiointiin. (Mantyneva 2001 15-19)

4.2  Asiakasnakokulman omaksuminen

Ostopaatoksen tekeminen yrityksen sisalla demokratisoituu aikaisempaan verrattuna, joka
tarkoittaa, etta ostopaatoksen teko jakaantuu useamman tyontekijan kesken. Esimerkiksi
ennen ostopaatos on tehty kolmen tyontekijan voimin, nykyaan ostopaatoksen tekemiseen
osallistuu jopa kahdeksan henkiloa. (Tanni 2022, 115.) Ei voida tarpeeksi korostaa asiakasna-
kokulman omaksumista, joka saavutetaan tekemalla huolellista taustatyota asiakasyrityksen
toiminnasta ja tavoitteista. Osana asiakasnakokulman omaksumista, onkin oppia tuntemaan

ihmiset yrityksen takana, jolloin B2B myynti on myos H2H myyntia.

Artikkelissa A Guide to Surviving and Thriving in the B2B Marketing Reneissance, tutkimustoi-
misto Forresterin analyytikot kirjoittavat, etta “2020-luvun menestyjayritykset onnistuvat
nimenomaan tarjoamaan hyvan asiakaskokemuksen lapi asiakkuuden matkan ja lunastamaan
brandin antamat lupaukset”. Yrityksen ja asiakkaan valille syntyy pitkaaikainen luottamus- ja
kumppanisuhde, kun asiakas on opittu tuntemaan ja pystytaan tarjoamaan palveluja heidan
tarpeisiinsa vastaten. (Tanni 2022, 108-109.)

5  Covid-19 viruksen vaikutukset tapahtuma-alalla

Covid-19 virus levisi aiheuttaen maailmanlaajuisen pandemian vuonna 2020 kevaalla, joka
aiheutti mullistuksia monilla eri aloilla, mukaan lukien tapahtuma-alalla. Tapahtuma-ala koki
pahimmassa tapauksessa perumaan. Tassa kappaleessa perehdytaan laajemmin siihen, miten
pandemia vaikutti tapahtuma-alaan ja kaydaan lapi tapahtuma-alan nykytilanne seka millaisia

muutoksia pandemiasta jai alalle.

5.1 Covid-19 viruksen vaikutukset tapahtuma-alaan/tapahtumateollisuuteen

Tapahtuma-ala pysahtyi maaliskuussa 2020, kun Covid-19-Virus lahti leviamaan maailmanlaa-
juisesti. Taman seurauksena kaikki kevaan ja syksyn 2020 tapahtumat jouduttiin perumaan tai
siirtamaan niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa asetettujen viranomaisrajoitusten
vuoksi, peruuntuneita tapahtumia oli kulttuurin, urheilun, liike-elaman ja kaupankaynnin

osa-alueilla. (Business Finland, 40.) Kesan ja syksyn 2020 tulevia tapahtumia lahdettiin
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suunnittelemaan ja toteuttamaan ilman tietoa tulevasta, koska viranomaisten antamat ko-
koontumisrajoitukset ilmoitettiin vain kuukausi kerrallaan. Taman lisaksi epavarmuutta loi,
viranomaisten paatosten sisaltojen arvaamattomat muutokset, jotka aiheuttivat merkittavia
lisakustannuksia tapahtumajarjestajille. Aiemmin kasvava tapahtuma-ala koki suuren
taantuman, kun alan toimijoita lomautettiin ja tapahtumatoimistoja suljettiin. Pandemia
vaikutti moniin ja siita karsivat muun muassa tapahtumatoimistot, esiintyjat, catering-yrityk-
set, yleisotapahtumien jarjestajat ja yksittaiset freelancerit. (Vallo & Hayrinen 2022, 28.)
Toimialan yritysten liikevaihdosta menetettiin keskimaarin 50-70 % kahtena vuonna perakkain,
lisaksi 6500 vakituista tyontekijaa menetti tyopaikkansa. (Kuusisto ym. 2023). Loppuvuodesta
2020 THL julkaisi suosituksen, jossa kerrottiin, etta missaan pain Suomea ei saisi jarjestaa yli
50 hengen tapahtumia. Pian taman jalkeen aluehallintoviranomaiset maarasivat, etta
ammattimaisesti jarjestettyja tapahtumia ja tilaisuuksia ei saisi jarjestaa ollenkaan. (Business
Finland, 40-41.)

Koronapandemian seurauksena tapahtuma-alalle jai kayttoon uusi termi nimelta “terveystur-
vallisuus”. Talla uudella termilla tarkoitetaan menetelmia, joilla pyritaan ehkaisemaan
viruksen leviamista. Osana tapahtumanjarjestamista tulee siis huomioida terveysturvallisuus
ja se on tapahtumanjarjestajan vastuulla. Terveysturvallisuutta voi toteuttaa varaamalla
lisaresursseja siivoamiseen, valjempien tapahtumatilojen kaytto, jotta turvavalien
noudattaminen mahdollistuu. Lisaksi voidaan ottaa kayttoon maskisuositus tai koronapassin
kaytto. (Vallo & Hayrinen 2022, 29.)

Pandemian myota tapahtumatoimistot joutuivat keksimaan uusia tapoja tapahtumien
jarjestamiseen. Tapahtumia lahdettiin kehittamaan virtuaalisesti verkkototeutuksina Zoomin,
Google Meetin seka Teamsin valityksella. Edella mainituilla alustoilla pystyttiin jarjestamaan
muun muassa verkkoseminaareja eli webinaareja, kokouksia ja muita tapahtumia. Virtuaalita-
pahtumat kehittyivat pandemian aikana ja niihin saatiin lisattya vuorovaikutusta esimerkiksi
kayttamalla chat-toimintoja seka osallistavia kyselyita. Tekniikan ja striimauksien avulla
onnistuttiin luomaan toimivia virtuaalitapahtumia. Pandemia muutti tapahtumatyyppien
jaottelua, silla ennen pandemiaa tapahtumiksi luettiin ainoastaan kasvokkain tapahtuvat

live- tapahtumat, kun taas nykyaan tapahtumia jarjestetaan myos verkossa ja hybridina, joka

on live- ja virtuaalitapahtuman yhdistelma. (Vallo & Hayrinen 2022, 29-30.)

5.2 Tapahtuma-alan nykytilanne

Maaliskuussa 2022 tapahtumateollisuuden toimiala aloitti elpymisen, silla pandemian
aiheuttamat rajoitukset poistuivat viimein. Rajoitusten poistuminen mahdollisti jalleen
live-tapahtumien jarjestamisen, kuten messut, festivaalit, konsertit yms. Tapahtumia jarjes-
tettiin aktiivisesti kesalla ja syksylla 2022 ja erilaista tapahtumatarjontaa oli paljon.

(Tapahtumateollisuus ry 2023.) Vaikka live-tapahtumat ovat pandemian jalkeen suosiossa,
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myos virtuaali- ja hybriditapahtumat ovat jaaneet osaksi tapahtumien tuottamista niiden
toimivuuden ansioista. Pandemian myota alan ammattilaiset huomasivat, etta onnistuneet
tapahtuman luomiseen ei aina vaadita fyysisia kohtaamisia vaan tapahtumia voidaan tuottaa
myos verkossa siten, etta osallistavat tapahtumaelementit sailyvat. Taman mahdollistavat
striimaus tekniikan ja digitalisaation kehitys. Alalle syntyi paljon uusia palveluita, kun
huomattiin, etta virtuaalitapahtumien kysynta kasvoi. (Vallo & Hayrinen 2022, 30.) Loppuvuo-
desta 2022 ennakoitiin alan kokonaisliikevaihdon palautuvan vuoden 2019 tasolle, jolloin elet-

tiin aikaa ennen pandemiaa. (Kuusisto ym. 2023).

Tapahtuma-alan nykytilanne nayttaa kirkkaalta, mutta pandemian jalkeisia haasteita on silti
havaittavissa. Pandemia aiheutti tapahtuma-alalla paljon irtisanomisia, jonka seurauksena
alan elvyttya alaa kohtasi tyovoima ja pula erityisosaajista. Irtisanomisten seurauksena alan
osaavat tyontekijat siirtyivat pysyvasti muille aloille ja riittavan henkiloston loytaminen on
suuri haaste, tasta esimerkkina ravintola- ja turvallisuusalan tehtavat. Ongelmana on myos
uusien tapahtuma-alan tyotekijoiden koulutuksen laadun heikentyminen ja maarallisesti uusia
tekijoita ei kouluteta riittavin maarin. Alalla on pulaa erityisesti tekniikan ja rakentamisen

seka kaupallisen tapahtumatuotannon ja projektinhallinnan saralla. (Kuusisto ym. 2023.)

6  Opinnaytetyohon valikoidut tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon aineistot koostuvat primaarisista seka sekundaarisista aineistoista. Tassa
luvussa esitellaan, mita edella mainitut aineistot pitavat sisallaan, kaytetyt tutkimusmenetel-
mat ja kohderyhman valintakriteerit. Tutkimusmenetelmat paadyttiin valitsemaan kohderyh-

man tavoitettavuuden seka tutkimuskysymyksen mukaan.

6.1 Kvalitatiivisen tutkimuksen hyodyntaminen osana opinnaytetyon aineistoja

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella voi tutkia ihmisten todellista elamaa ja sosiaali-
sia suhteita, kun tavoitteena on ymmartaa ihmisten kokemien kokemusten kautta ilmioita tai
subjektiivisia merkityksia kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on
loytaa ja paljastaa tosiasioita eika todentaa jo olemassa olevia vaittamia. (Vilkka 2021, 17).
Tassakin opinnaytetyossa pyritaan loytamaan tarkemman kasityksen ihmisten kokemista tun-

teista ja tarpeista liittyen Yritys X:n tarjoamiin palveluihin.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto kootaan luonnollisista ja todellisista tilanteista ja siksi
aineiston keruussa suositaan suoraan ihmisilta saatuja tietoja. (Hirsjarvi ym. 2009, 185-186).

Opinnaytetyossa kaytetaan aineistona itse toteutettua haastattelua, josta saadaan Yritys X:n
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pitkaaikaisista asiakkaista valitonta tietoa koskien heidan ostotarpeitaan pandemian jalkeen.

Lisaksi opinnaytetyossa kaytetaan lahteina painettuja kirjalahteita ja sahkoisia tietokantoja.

Opinnaytetyossa valittiin tutkimusmenetelmaksi haastattelu, silla haluttiin selvittaa Yritys X:n
pitkaaikaisten asiakkaiden ostotarpeiden muutoksia pandemian jalkeen. Haastattelun kaytto
tutkimusmenetelmana tassa opinnaytetyossa on tehokkain tapa saavuttaa tarvittava data
aineistoon ja saada vastauksia tutkimuskysymykseen. Haastattelu mahdollisti vuorovaikutuk-
sellisen keskustelun haastateltavan ja haastattelijan valilla, antaen laajemman kasityksen
asiakasyritysten muuttuneista tarpeista. Kasitys muodostui kuulemalla asiakkaiden omia
kokemuksia ja ajatuksia. Haastattelusta saadut aineistot kasitellaan anonyymina ja yritysta
identifioimatta, joten asiakasyrityksen edustajan oli mahdollista keskustella avoimesti

yritykselle merkityksellisista tarpeista ja kokemuksista.

6.2 Teemahaastattelu

Teemahaastatteluksi kutsutaan puolistrukturoitua haastattelua, jossa haastattelukysymykset
ovat ennalta mietittyja ja kaikille samoja. Kysymysten vastausmuoto on avoin, jolloin valmiit
vastausvaihtoehdot puuttuvat. Teemahaastattelut suoritetaan valikoidulle kohderyhmalle,
jolta loytyy tietamysta haastattelussa kasiteltavasta aiheesta. Teemahaastattelussa ei ole

maariteltyja vaatimuksia haastateltavien maarasta. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 47-48.)

Tassa opinnaytetyossa valittiin tutkimusmenetelmaksi haastattelu ja haastattelun eri muo-
doista valittiin teemahaastattelu. Haastattelun avulla haluttiin saada riittava

aineisto, taman mahdollisti ennakkoon tarkkaan mietityt kysymykset ja haastateltavan
mahdollisuus vastata kysymyksiin avoimesti. Haastattelukysymykset oli jaettu kahteen

osioon, jossa ensimmaisessa kaytiin lapi Yritys X:n ja asiakasyrityksen valista suhdetta ennen,
aikana ja jalkeen pandemian, kun taas toisessa osioissa paneuduttiin Covid-19 aikana
tapahtuneisiin muutoksiin ostokayttaytymisessa. Haastateltavat vastasivat kysymyksiin
avoimesti, joten saatiin haastateltavan mukaan, erilaisia omiin kokemuksiin pohjautuvia
vastauksia. Haastattelut suoritettiin marraskuu 2022- maaliskuu 2023 valilla kuudelle

Yritys X:n pitkaaikaisen yritysasiakkaan edustajalle Google Meetsin seka Microsoft Teamsin va-
lityksella. Haastattelutilanteisiin osallistui kaksi haastattelijaa seka yksi haastateltava, haas-
tattelukysymykset kaytiin lapi vuoropuheluina. Haastattelut taltioitiin sanelimeen ja
Microsoft Teamsin valityksella suoritetut haastattelut nauhoitettiin. Haastattelujen pituus
vaihteli napakan 8 minuutin ja pisimman 19 minuutin haastattelun valilla. Kaikki kuusi
haastattelua litteroitiin aineiston analysointia varten. Teemahaastattelulla saadulla
aineistolla pyrittiin loytamaan samankaltaisuuksia ja toistuvia ilmioita, analysoimalla toistuvia
ilmioita voitiin tehda huomioita, jotka ovat tutkimuksen kannalta merkityksellisia.

Haastattelukysymykset loytyvat kohdasta liite 1.
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Haastattelukysymysten laatimisessa on tarkeaa huomioida kysymysten muotoilu ja asettelu.
Kysymysten muotoilussa tulee ottaa huomioon, millaisen vastauksen kysymykselle on mahdol-
lista antaa. Esimerkiksi kylla ja ei vastaukset eivat ole lahtokohtaisesti kovinkaan riittavia
vastauksia avoimissa vastauksissa, joissa pyritaan saamaan laajoja vastauksia analysointia
varten. Lisaksi tulee miettia kysymykset siten, etta haastattelusta saadut aineistot tukevat
vastauksen saamista tutkimuskysymykseen. Kun halutaan tavoitella ymmartamista,
kysymykset tulisi esittaa siten, etta ne kannustavat selittamaan, selostamaan, kuvaamaan,

perustelemaan ja antamaan esimerkkeja. (Vilkka 2021, 105-108.)

Haastattelukysymyspohjan rakennettiin kaksiosaiseksi ja ymmarrysta tavoiteltavaksi.
Kysymykset muokattiin siten, etta haastateltavan oli mahdollista vastata selittamalla,
selostamalla ja esimerkkeja antamalla meidan esittamiin kysymyksiin. Haastattelu haluttiin
pitaa tiiviina, joten luotiin kahdeksan monipuolista vastausta antavaa kysymysta. Haastattelu-
kysymykset olivat selkeita ja yksinkertaisia seka kohderyhmalle suunnattuja, joten haastatel-

tavien oli helppo vastata kysymyksiin kattavasti ja omiin kokemuksiin pohjautuen.

Kun kaikki haastattelut ovat valmiita ja litteroituja, alkaa keratyn aineiston analysointi.
Teemahaastattelussa aineiston analysointi saattaa olla haasteellista riippuen aineiston maa-
rasta. Taman takia keratty aineisto on tarkeaa kayda lapi mahdollisimman nopeasti, jotta
voidaan arvioida, tarvitseeko aineiston keraysta viela jatkaa. Kerattya aineistoa analysoimalla
pyritaan loytamaan toistuvia ilmioita ja tekemaan havaintoja aineiston pohjalta. (Hirsjarvi &
Hurme 2011, 135-136.)

6.3 Asiantuntijahaastattelu

Asiantuntijalla tarkoitetaan henkiloa, jolla on tietysta aihealueesta tietoa ja taitoa, jota ei
tavalliselta henkilolta loydy. Asiantuntijuus maaritellaan perustuen tietoon, - ammattitaitoon-
tai instituutioperustaan. Asiantuntijahaastattelulla voidaan saavuttaa kattavampi tieto tutkit-
tavasta aiheesta, kattavan tiedon saavuttamiseksi vaaditaan tarkoin raataloidyt kysymykset

aiheesta. (Hyvarinen ym. 2017)

Teemahaastattelun lisaksi opinnaytetyohon kerattiin tarpeellista dataa asiantuntijahaastatte-
lulla, silla haluttiin selvittaa pandemian vaikutuksia toimeksiantajayrityksen toimintaan. Tata
varten suoritettiin asiantuntijahaastattelu toimeksiantajayrityksen edustajalle. Haastattelu
toteutettiin sahkopostin valityksella, haastattelukysymykset loytyvat liitteista (liite 2), kysy-

myksia oli kokonaisuudessaan viisi.

Ensimmainen ja toinen kysymys kasittelivat toimeksiantajayrityksen reagointia muuttunee-
seen maailmantilanteeseen. Kysymyksilla pyrittiin selvittamaan kuinka kauan yrityksella kesti
paasta toteuttamaan ensimmainen virtuaali- seka hybriditapahtuma vai oliko niita toteutettu

jo ennen pandemian alkua. Yritys X reagoi nopeasti pandemian aiheuttamiin rajoituksiin ja
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ensimmainen kokonaan virtuaalinen tapahtuma pidettiin jo kaksi kuukautta myohemmin vap-
puna. Tata ennen yritys ei ollut tuottanut virtuaalisia tapahtumia kaytannossa lainkaan, vaan
tuotetut tapahtumat olivat live-tapahtumia. Pandemian edetessa virtuaalitapahtumien ky-

synta kasvoi ja rajoitusten lieventyessa pystyttiin tuottamaan myos hybriditapahtumia, joissa

virtuaali- ja livetapahtuma tapahtuvat yhtaaikaisesti.

Kysyttaessa pandemian aikaisista irtisanomisista ja kustannuksista, asiantuntijahaastattelusta
selvisi etta, Yritys X on vakavarainen yritys. Yrityksella oli taustalla jo useita toimintavuosia
ja sita kautta aiempien vuosien kannattavan liiketoiminnan kautta heilla oli puskuria, joka an-
toi heille liilkkumavaraa. Suurempaan konserniin kuuluminen mahdollisti yritykselle rahallista
pelivaraa ja muista alan yrityksista poiketen, yritys ei joutunut irtisanomaan tai lomautta-
maan ketaan tyontekijoitaan. Yritys X halusi pitaa kiinni tyontekijoistaan, jonka vuoksi he te-
kivat ns. huolenpitosopimuksen, jossa kaikki tyontekijat tulivat hieman palkoissa

vastaan. Kaikille tyontekijoille oli ainakin jonkin verran toita, silla yritys loi sita tarpeen vaa-
tiessa lisaa, esimerkiksi koko henkilosto osallistui mahdollisten uusien asiakkaiden
kontaktointiin myynnin soittotalkoissa, ja he tekivat osittain toita ristiin konsernin eri
yhtiossa. Tyontekijoiden toimenkuvat laajenivat ja Yritys X teki toimia, joilla he pyrkivat var-

mistamaan tulevaa ja pitamaan yrityksen siten toimintakykyisena.

Asiantuntijahaastattelusta selvisi, etta toimeksiantajayritys pystyi vastaamaan asiakkaiden
pandemian aikana muuttuneisiin tarpeisiin ja tarjoamaan heille uusia palveluita. Asiakkaat
tarvitsivat apua virtuaalitapahtumien teknisissa toteutuksissa ja studiotapahtumien suunnitte-

lussa. Tasta tarpeesta syntyi Yritys X:lle uusi markkinarako, jonka he tayttivat onnistuneesti.

6.4 Kohderyhma ja valintakriteerit

Otannalla tarkoitetaan menetelmaa, jolla valitun kohderyhman joukosta valitaan otos. Otos
kuvastaa koko kohderyhmaa ja nain ollen edustaa perusjoukkoa. Perusjoukon koko maarittaa
voiko tutkimuksessa hyodyntaa kokonaisotantaa vai valitaanko kohderyhmasta edustava otos.
(Vilkka 2021, 71.)

Opinnaytetyon kohderyhmaksi valittiin toimeksiantajayrityksen pitkaaikaisia yritysasiakkaita,
jotka kuluttavat tapahtumapalveluita. Pitkaaikaisella asiakkaalla tarkoitetaan tassa aiheyh-
teydessa yrityksia, jotka ovat ostaneet yrityksen palveluja viime vuosien aikana, ja joiden
kanssa yhteistyo edelleen jatkuu. Haastateltavat valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa si-

ten, etta saatiin aktiivisimmat yritykset mukaan otantaan. Nain taattiin, etta saatiin
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tarvittavasti hyodyllista dataa opinnaytetyota varten. Valitut yritykset vaikuttavat laajasti eri

toimialoilla ja heidan ostotarpeensa eroavat hieman toisistaan.

Opinnayteyossa haastateltavat valittiin tarkoin. Haastateltavilla henkiloilla tuli olla riittavasti
tietamysta oman yrityksensa tapahtumien jarjestamisesta ja ulkoiselta tapahtumajarjesta-
jalta ostettavista palveluista. Tassa tapauksessa haastateltavat henkilot olivat
tyonimikkeiltaan markkinoinnin- ja viestinnan ihmisia, jotka toimivat usein yhteyshenkiloina

ulkoisen tapahtumajarjestajan ja asiakasyrityksen valilla.

Haastattelujen tarkoituksena oli saada kerattya hyodyllista dataa opinnaytetyon tutkimusky-
symykseen, eli silhen milla tavoin pandemia vaikutti haastateltavien yritysten

ostotarpeisiin ostettaessa palveluita Yritys X:lta. Taman vuoksi yrityksen pitkaaikaisista
asiakkaista valikoitui kuusi haastateltavaa, joilla on tietamysta ja kokemusta pandemian vai-
kutuksista omassa tyoyrityksessaan. Nain ollen haastattelujen laadulla on suurempi arvo
opinnaytetyolle, kuin haastattelujen maaralla. Vaikka haastateltavia olikin maarallisesti

vahan, oli haastatteluissa analysoitavana melko suuri maara litteroituja haastatteluja.

7  Haastattelututkimuksen tulokset

Haastattelututkimuksessa oli kaiken kaikkiaan kahdeksan kysymysta, jotka oli jaettu kahteen
eri teemaan. (liite 1) Ensimmaiseen teemaan kuului kuusi kysymysta, joilla haettiin vastauksia
Yritys X:n ja asiakasyrityksen valisesta suhteesta. Toisessa osioissa haluttiin saada vastauksia,
miten yritysten ostokayttaytyminen on muuttunut ostettaessa palveluja Yritys X:lta pande-
mian aikana ja sen jalkeen. Haastatteluista saadut vastaukset kaydaan lapi teemakohtaisesti,
kirjallisesti auki selittaen seuraavassa kappaleessa. Haastattelukysymykset kaydaan lapi kap-
pale kerrallaan ja niista etsitaan esiin nousseita toistuvia ilmioita. Analysoimalla toistuvia il-
mioita voitiin tehda huomioita, jotka ovat tutkimuksen kannalta merkityksellisia. Haastatte-
luista saadut vastaukset ovat avoimia, eika niista ole mahdollista tehda numeraalisia tai graa-

fisia johtopaatoksia.

7.1 Yritys X:n ja asiakasyrityksien valinen suhde

Haastattelun ensimmainen teema kasittelee Yritys X:n ja pitkaaikaisen asiakasyrityksen
valista suhdetta laajemmin. Kysymykset pureutuvat ostokayttaytymiseen, palvelujen
kokemiseen ja yleisesti ulkoisen tapahtumajarjestajan tarjoamiin palveluihin. Ensimmainen
haastattelukysymys kartoittaa, millaisina asiakasyritys kokee Yritys X:n nykyiset palvelut.
Haastatteluista saaduissa vastauksissa nousi toistuvasti esille asiakastyytyvaisyys. Erityisesti

korostettiin yrityksen tarjoamien palveluiden laadukkuutta ja ammattitaitoa. Haastateltavat
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olivat kollektiivisesti sita mielta, etta aiempi tyoskentely yrityksen kanssa oli joustavaa ja tar-
jotut palvelut koettiin monipuolisina. Esimerkiksi haastateltava 1 kokosi hyvin kaikkien haas-
tateltavien tuntemukset nain “Koen siis tosi hyvina, monipuolisina, ammattitaitoisina, etta
kun hehan ei tee pelkastaan tapahtumia vaan sielta saa sita heidan kauttaan myos sita visuaa-
lista suunnittelua ja ihan se lahtee sielta strategisesta suunnittelusta, etta mita

halutaan ja kella halutaan ja lahetaan aina siita liikkeelle”. Haastateltavien kommentit
kertovat, etta Yritys X onnistui strategisessa muutoksessaan pandemian aikana, kun he
muuttivat toimintatapaansa ja rupesivat tuottamaan virtuaalitapahtumia livetapahtumien
ollessa mahdottomia jarjestaa. Yritys tuntee asiakkaidensa liiketoiminnan ja sen

vaatimukset, joten asiakkaille osattiin tarjota haastavasta tilanteesta riippumatta palveluita,
joita he kaipasivat. Tasta voidaan paatella, etta yritys on onnistunut tarjoamaan toimivia ta-
pahtumaratkaisuja asiakkaille maailmantilanteesta riippumatta, joka osoittaa heidan

ammattitaitonsa ja asiakkaille omistautumisensa.

Kysyttaessa minkalaisia tapahtumia asiakas jarjestaa omin voimin ja kuinka paljon he
kayttavat ulkoisen tapahtumajarjestajan palveluja, saatiin kaikilta haastateltavilta, yhta
lukuun ottamatta saman suuntaisia vastauksia. Asiakkaat tekevat paasaantoisesti pienemmat
ja matalamman profiilin tapahtumat omatoimisesti, silla se kustannustehokkaampaa.
Haastatteluissa nousi esille, etta yritysten sisalta loytyy osaamista ja resursseja pienempiin
tuotantoihin ja myohemmassa vaiheessa esiintyvassa kysymyksessa “miten korona on
vaikuttanut tapahtumien suunnitteluun ja toteutukseen” voitiin huomata, etta moni
asiakasyritys on rakentanut toimitiloihinsa oman studion, juuri itsenaisesti toteutettavia
tapahtumia varten. Yritys X:n palveluja kaivataan siina kohtaa, kun omat resurssit eivat enaa
riita ja tarvitaan enemman johtamista seka teknista osaamista. Myos korkeamman profiilin
tapahtumiin kaivataan ammattitaidon tuomaa turvaa, jotta tapahtumista saadaan asiakkaan
asiakkaalle laadukas kokemus. Voidaan paatella, etta ennen pandemiaa ja pandemian aikana
asiakasyritykset tarvitsivat tapahtumien kanssa enemman ulkoisen tapahtumajarjestajan
tuotannollista apua, silla virtuaaliset tapahtumat olivat konseptina vieras. Nain pandemian
jalkeen asiakasyritykset ovat kehittaneet osaamistaan, ja osa pystyykin tuottamaan pienem-
mat ja matalan profiilin virtuaalitapahtumat ilman ulkoista tapahtumakumppania. Yritys X:n
palveluja kaivataan kuitenkin viela normaalisti suuremmissa tuotannoissa niin live, - hybridi, -

kuin virtuaalitapahtumissakin.

Teeman kolmantena kysymyksena tiedusteltiin asiakasyritysten paatoksentekokriteereja, kun
he valitsevat ulkoisen tapahtumajarjestajan palveluita. Yhdeksi tarkeimmista paatoksenteko-
kriteereista osoittautui yhteistyon sujuvuus, silla kaikilla yrityksilla on taustaa Yritys X:n
kanssa tyoskentelysta. Asiakkaat kokivat yhteistyon sujuvaksi silla yrityksen ja asiakkaan va-
lille on muodostunut vahva luottamus, etta asiat tehdaan niin kuin on sovittu. Yritys on alusta
loppuun mukana prosessissa ja asiakkailla on tunne, etta he tulevat

kuulluiksi. Haastattelun vastauksissa nousi esille asiakaslahtoisyys, jonka kaikki
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asiakkaat allekirjoittivat. He kokivat Yritys X:n kehittymishalun seka bisneksen ja asiakkaiden
asiakkaan ymmartamisen erityisen merkityksellisena, joka erottaa yrityksen muista
tapahtumatoimistoista. Budjetoidut varat vaikuttavat kaikkeen, joten yksi oleellinen
valintakriteeri asiakkaille on myos kilpailukykyisen hinnan loytaminen ostettavalle palvelulle.
Covid-19 nakokulmalla haasteltavien yksi valintakriteereista oli stressin poistaminen, jonka
mahdollistaa ulkoisen tapahtumajarjestajan kayttaminen. Pandemian aikana vastuu
esimerkiksi terveysturvallisuudesta ja vaadittavasta striimaustekniikasta on luonnollisesti
tapahtumajarjestajalla, joka helpottaa asiakasyrityksen kokemaa stressia tapahtuman

onnistumisesta.

Asiakkaita haastettiin kertomaan, etta mika saisi heidat ostamaan lisaa ulkoisen tapahtuma-
jarjestajan palveluita ja saaduissa vastauksissa tuli talla kertaa hieman hajontaa, mutta myos
samankaltaisia ajatuksia oli havaittavissa. Siksi tassa kappaleessa kaydaankin vastauksia lapi
yksilollisemmin eika niinkaan samankaltaisuuksia etsien. Haastateltava 1 kertoi, etta
palveluja ostettaisiin enemman, mikali he yrityksena tahtoisivat tehda nykyista isompia
tapahtumia, jolloin tarvittaisiin ulkoinen tapahtumakumppani avuksi tai vaihtoehtoisesti, jos
he vahentaisivat omaa tyopanostaan tapahtumien tuottamisessa, tama tyo siirtyisi silloin
ulkoiselle tapahtumajarjestajalle. Haastateltava 2 on sita mielta, etta he ostaisivat lisaa
tapahtumapalveluita, mikali heidan omat asiakkaansa toivoisivat asiakaspalautteiden kautta
lisaa tapahtumia. Eli, jos tapahtumatoiminta koetaan hyodyllisena, niin asiakas haluaa tarjota
omille asiakkailleen sita mita he kaipaavat. Haastateltava 3 ei ole ollut Yritys X:n tapahtuma-
palvelujen piirissa viela kovinkaan kauaa ja haastattelusta selvisi, etta tapahtumapalveluita
voitaisiin ostaa enemman, mikali tapahtuma koetaan hyodylliseksi heidan tavoitteiden saavut-
tamisen kannalta. Tapahtuma olisi funktio esimerkiksi myynnin kasvattamiselle, jolloin palve-
lun ostaminen koetaan asiakkaan kannalta tarpeelliseksi. Haastateltava 5 on sita mielta, etta
palveluja ostettaisiin enemman, mikali tulevaisuudessa tulisi useampia isompien

tapahtumien tuottamisia, jolloin omat resurssit eivat enaa riittaisi. Yritys X:n palvelujen tulisi
olla myos se kustannustehokkaampi vaihtoehto tapahtumien tuottamiselle, jotta asiakasyritys
ostaisi mieluummin palvelun Yritys X:lta, eika tuottaisi sita sisaisesti itse. Saaduista vastauk-
sista loydettiin myos yhtalaisyyksia ja niissa toistuikin pitkalti samat teemat. Haastateltavat
olivat yhta mielta siita, etta palveluja ostettaisiin enemman, mikali palvelun osto tuottaisi
lisaarvoa myynnillisesti asiakasyritykselle. Ostettavan palvelun hinnan taytyy myos pysya
kilpailukykyisena, jotta asiakasyritykset sita ostaisivat. Kun mietitaan ulkoisen tapahtumajar-
jestajan palveluiden ostamista ennen ja jalkeen pandemian, voidaan havaita muutoksia
ostotarpeissa. Ennen pandemiaa kaikkien kokoluokkien tapahtumat tuotettiin live tilaisuuk-
sina ja pandemian myota tapahtuman kasite on muuttunut ja nykyaan isommatkin tapahtumat
voidaan tehda virtuaalitapahtumina. Asiakasyrityksien ostotarpeet eivat ole entisellaan, silla

pandemian myota asiakasyritykset ovat oppineet itse tuottamaan virtuaalitapahtumia omissa



22

studioissaan. Nain ollen voidaan olettaa, etta nykyiset asiakasyritykset ostavat palveluita, jos

kyseessa on suuri live-tilaisuus tai paljon teknista osaamista vaativa virtuaalitapahtuma.

Ensimmaisen teeman viidennessa kysymyksessa haettiin vastausta siihen, miten Yritys X
huomioi asiakasyrityksen liiketoiminnan tarpeet. Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta
yrityksella on suuri halu ja kiinnostus ymmartaa kunkin asiakasyrityksen liiketoimintaa ja
tavoitteita, jotta pystytaan tarjoamaan yksilollisia ja asiakkaan tarpeeseen vastaavia
tapahtumaratkaisuja. Yritys X pyrkii tuntemaan myos asiakasyrityksen kohderyhman, jotta
tarjotut palvelut olisivat onnistuneita. Haastattelun vastauksista voidaan paatella, etta
asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia yrityksen toimintaan, silla asiakastyytyvaisyydessa ei ole
tapahtunut muutoksia ennen, aikana ja jalkeen pandemian. Yritys X on pystynyt palvella
asiakkaita ja pitaa asiakkaat tyytyvaisena ja pandemian tuomat muutokset eivat ole tahan

vaikuttaneet.

Taman teeman viimeinen kysymys kasittelee asiakkaiden toiveita siita, millaisia uusia palve-
luja he kaipaisivat Yritys X:lta. Kaikki haastateltavat olivat yksimielisia siita, etta Yritys X:n

Poikkeuksena yksi haastateltavista toivoi yritykselta apua tapahtumien itsenaiseen tuottami-
seen tapahtumakasikirjan avulla. Tahan pyyntoon Yritys X oli jo tarttunut ja tapahtumakasi-

kirja on jo tekeilla asiakkaan toiveiden mukaan.

7.2 Pandemian vaikutukset Yritys X:n pitkaaikaisten asiakasyritysten ostotarpeisiin

Haastattelun toisessa teemassa kaydaan kahdella kysymyksella lapi, miten pandemia on
vaikuttanut Yritys X:n pitkaaikaisten asiakkaiden ostotarpeisiin ja tapahtumien suunnitteluun
seka toteutukseen. Ensimmaisessa kysymyksessa keskitytaan loytamaan vastauksia siihen,
miten yrityksen palvelujen ostaminen muuttui pandemian aikana ja sen jalkeen. Todettiin,
etta kaikki yritykset kokivat muutoksen ostotarpeissaan pandemian tullessa, kun
ymmarrettiin, etta tarvitaan ulkoisen tapahtumakumppanin apua tapahtumien uudenlaisessa

tuottamisessa.

Uudenlaisessa pandemian aikaisessa tuottamisessa apua tarvittiin esimerkiksi striimien ja
hybriditapahtumien suunnittelussa ja rakentamisessa. Apua tarvittiin myos uudenlaisissa
haasteissa, jotka koskevat vain virtuaalitapahtumia, kuten verkkosalaukset ja ongelmat
online-tapahtumiin liittymisissa. Esimerkiksi haastateltava 4 kertoo etta “se (pandemia) loi
sen ostotarpeen, koska tarvittiin sellaista palvelua mita ei itse pystytty tuottamaan.” Verkko-
toteutukset toivat mukanaan omia haasteitaan kuten esimerkiksi verkko tapahtumien
turvallisuuden varmistamisen ja tietosuoja kaytanteiden opettelun, jotta tapahtumia voitiin

jarjestaa turvallisesti verkkoalustoilla.
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Haastattelun vastauksista selvisi, etta pandemian aiheuttamilla muutoksilla tapahtumaken-
tassa on ollut pitkaaikaisia vaikutuksia asiakkaiden ostotarpeisiin. Nykyaan live-tapahtumien
ostaminen on harkitumpaa, vaikka ennen pandemiaa se oli lahes ainoa tapahtumien muoto.
Virtuaalitapahtumat ovat jaaneet helppoudellaan ja kustannustehokkuudellaan halutuksi
tapahtumamuodoksi myos pandemian jalkeen. Ostettavaan palveluun vaikuttaa pitkalti myos
asiakasyrityksen liiketoiminnan tarpeet, joten osa asiakkaista on palannut takaisin
live-tapahtumien ostamisen pariin. Esimerkiksi haastateltava 3 kertoo ostotarpeiden
palanneen samanlaiseksi kuin ennen pandemiaa, silla heidan kuluttamansa palvelu on

messuosastojen tuottamista.

Haastattelusta keratyista vastauksista on mahdollista loytaa vastaus opinnaytetyon tutkimus-
kysymykseen, silla ostotarpeet ovat selkeasti kokeneet muutoksen pandemian aikana ja sen
jalkeen. Virtuaalitapahtumat eivat havinneet, kun pandemia laantui vaan painvastoin niista
tuli osa uutta normaalia. Asiakkaiden kiinnostus ja ostohalu on pysynyt korkealla virtuaalita-
pahtumia kohtaan ja niita ostetaan samassa suhteessa live-tapahtumien kanssa. Sen sijaan
entisesta normaalista eli live-tapahtumista on tullut enemman vau-efektia tuova tapahtuman
jarjestamismuoto. Live-tapahtumia ostetaan silloin, kun halutaan luoda asiakkaille
merkityksellisia kohtaamisia ja luoda elamyksia. Kun valitaan live tapahtuman ja virtuaalita-
pahtuman valilla, live-tapahtuma usein valitaan silloin, kun siita saa jotain lisaarvoa
tapahtuman osallistujille. Lisaarvoa tuottava toimi voi olla esimerkiksi fyysinen
ryhmatyoskentely tai workshop-pajat live-tapahtuman aikana. Nykyaan perinteiset seminaarit
ovat siirtyneet enimmakseen verkkototeutuksiksi, silla se mahdollistaa osallistumisen ei vain
paikallisesti vaan myos valtakunnallisesti, joten se mahdollistaa suuremman

osallistujamaaran.

Teeman toinen kysymys kasittelee pandemian vaikutuksia asiakasyritysten tapahtumien
suunnittelussa ja toteutuksessa. Asiakkaat eivat halunneet luopua tapahtumista kokonaan
vaan tapahtumien muotoa muutettiin maailmantilanteeseen sopivaksi. Kuten jo aiemmassa
kappaleessa puhuttiin, virtuaali- seka hybriditapahtumat tulivat suosituiksi tapahtumamuo-
doiksi ja monet yritykset rakensivatkin omia studioita toimitiloihinsa. Omien studioiden
rakentaminen ja niiden kaytto tuli pitkalla aikavalilla kustannustehokkaammaksi ja se
mahdollisti asiakkaiden itsenaisen tapahtumatuottamisen, joka omilta osin vahensi
pandemian loppupuolella Yritys X:n tarjoamien palveluiden ostamista. Virtuaalitapahtumien
myota tapahtui muutos myos asiakkaiden kohderyhmissa seka markkinoinnissa, joka taas
vaikutti tapahtumien suunnitteluun ja toteutukseen. Live-tapahtumissa osallistujamaara on
rajatumpi fyysisen tilan koon mukaan, mutta virtuaalinen tapahtumaymparisto mahdollisti
osallistujamaarien kasvun live tapahtumia suuremmaksi. Haastateltava 6, kertoi
huomanneensa, etta tapahtumille on budjetoitu vahemman rahaa, joka saattaa johtua
virtuaalitapahtumien edukkaammasta tuottamisesta. Vuosittain suunniteltava budjetti ajaa

asiakasyrityksen tuottamaan virtuaalitapahtumia livetapahtumien sijaan.
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Haastatteluista nousi esille myos halu hyodyntaa virtuaali- ja live tapahtumia toisiaan
tukevalla tavalla ja siita syysta hybriditapahtumat nousivat suosioon pandemian hellittaessa.
Hybriditapahtumat ovat tuotannollisilta kustannuksiltaan virtuaalitapahtumia suuremmat,
joten asiakkaat hyodyntavat tata tapahtumamuotoa harkiten ja mikali se tuottaa
tapahtumalle lisaarvoa. Haastateltavat pohtivat myos onko jarkevaa palata live-tapahtumien

pariin, silla virtuaalitapahtumista on jaanyt paljon hyvia kokemuksia.

Huomattiin, etta vaikka tapahtumien tavoite pysyi samana, suunnittelussa ja toteutuksessa
tapahtui pienia muutoksia seka uudistuksia. Sisaltojen pituudet piti optimoida
virtuaalitapahtumissa, jotta kiinnostus pysyisi ylla. Tekniikkaa taytyi myos hyodyntaa uusilla
keinoilla, jotta virtuaalitapahtumissa osallistujia pystyttiin sitouttamaan ja saada heidat
osallistumaan uusin keinoin. Tama vaati nokkeluutta ja opettelua tapahtumanjarjestajilta,
jotta virtuaalitapahtumista saatiin tehtya kiinnostavia kokonaisuuksia sisallosta karsimatta.
Voidaan olettaa, etta tulevaisuudessakin tapahtumien muodot voivat kehittya silla muutos on

jo kerran koettu pandemian myota.

7.3 Tutkimustuloksista esiin nousseet kehitysehdotukset

Opinnaytetyon viimeisessa vaiheessa pohdittiin mahdollisia kehitysehdotuksia toimeksianta-
jayritykselle, joita he voivat hyodyntaa liiketoiminnassaan. Teemahaastattelussa kaytetyt ky-
symykset ohjasivat haastateltavia vastaamaan siten, etta saadaan selville, mita he

Yritys X:lta odottavat ja kaipaavat. Erityisesti viimeinen kysymys oli muotoiltu niin, etta siita
olisi mahdollista loytaa niin sanotusti rivien valista kehitysehdotuksia toimeksiantajayrityksen
hyodynnettavaksi. Vastauksien pohjalta loydettiin kolme potentiaalista kehitysehdotusta,

joita avataan enemman tassa kappaleessa.

Tutkimustuloksista nousi esille, etta yha useampi asiakkaista ostaisi tapahtumapalveluja
useammin, jos tapahtumasta saatava lisaarvo voitaisiin todistaa. Osana lisaarvon todistamista
asiakkaalle, Yritys X voisi ottaa osaksi tarjousprosessia, workshop tyylisen lahestymistavan
kustannuslaskelman jaton yhteyteen. Workshopissa yrityksen tiimi seka asiakasyrityksen tiimi
kavisivat yhdessa kustannuslaskelman kohta kohdalta lapi, jotta asiakkaalle muodostuu selkea
kasitys siita, mitka ovat niita lisaarvoa tuottavia tekijoita. Nain asiakasyrityksen tiimin on
helpompi perustella myos oman yrityksen sisalla, mita lisaarvoa tapahtuma tuottaa myynnilli-
sesti ja taloudellisesti. Kun pystytaan perustelemaan, mita lisdarvoa tapahtuma tuottaa asiak-
kaalle, se toimii asiakkaan puolen tapahtumavastaaville valttikorttina, jotta heidan on mah-
dollisimman helppo saada tapahtuma myytya omassa yrityksessaan. Yritykselle

muodostuu esimerkiksi yhden tunnin mittaisesta workshopista hieman lisakuluja, mutta
pitkalla tahtaimella workshopin antamat mahdollisuudet ja voitot korvaavat muodostuneet

lisakustannukset projektin tarjousvaiheessa.
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Tapahtumasta saatavan lisaarvon tuottamista olisi myos mahdollista perustella jalkikyselylla
tapahtuman jalkeen. Yritys X voisi myyda kutsuprosessin yhteydessa lisaa tunteja, joilla
voitaisiin tehda esimerkiksi puolen vuoden tai vuoden paasta tapahtumasta kysely asiakasyri-
tyksen tapahtumaan osallistuneille. Jalkikyselylla voitaisiin selvittaa, miten mielikuva
asiakasyrityksesta on muuttunut tapahtuman jalkeen ja osallistuisiko kyselyyn vastaaja
uudelleen samankaltaiseen tapahtumaan. Tama tarjoaa asiakasyritykselle lisaa tarkeaa dataa,
jolla he nakevat ja pystyvat todistamaan tapahtumista saatavaa lisaarvoa ja Yritys X:lle tama

lisapalvelu tuottaisi myynnillista lisaarvoa.

Yritys X tarjoaa asiakkailleen yksilollisia tapahtumapalveluita, mutta niiden rinnalle voisi
kehittaa muutaman valmiin tapahtumapaketin, joissa olisi raatalointi mahdollisuus mukana.
Valmiit tapahtumapaketit antaisivat osviittaa siita, etta mita kaikkea asiakas saa X summalla,
tama hyodyttaisi uusien asiakkaiden hankinnassa, silla asiakkaat uskaltautuisivat ottamaan
itsenaisesti yhteytta, kun tietavat mita odottaa budjettien osalta. Valmis tapahtumapaketti
voisi sisaltaa tiedot ostetusta tyomaarasta, Yritys X:n tiimin koon, aikajana tapahtuman
jarjestamiselle ja vastuiden jakautumisen Yritys X:n ja asiakasyrityksen valilla. Asiakas voisi
muokata valmista tapahtumapakettia toiveidensa mukaan, niin etta suunniteltu tapahtumapa-
ketin runko pysyy mukana. Esimerkiksi asiakaan ollessa kiinnostunut jarjestamaan pienen
tapahtuman, nakisi han konkreettisesti paljon tyotunteja ja kustannuksia arviolta muodostuisi
hanen haluamastaan tapahtumasta ilman suurempia raatalointeja. Kehitysehdotukseen
sisaltyy, etta tehtaisiin valmiit kustannuslaskelmapohjat eri tapahtumakokoluokille, jotta asi-
akkaan valitessa valmiin tapahtumapaketin, voidaan asiakkaan tiedot syottaa suoraa
valmiiseen pohjaan. Tama saastaa Yritys X:n resursseja, silla aikaa vievia yksilollisia
kustannuslaskelmia tehtaisiin vahemman.

8 Pohdinta ja yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa pandemian vaikutuksia Yritys X:n asiakasyritysten os-
totarpeisiin. Selvityksen tarkoituksena oli kartoittaa asiakkaiden muuttuneita kulutustottu-
muksia, ja mita mahdollisia uusia muutoksia he kaipaavat tapahtumatoimiston palveluihin.
Teemahaastatteluista keratyt tutkimustulokset vahvistivat teoreettisessa

viitekehyksessa esiin nousseita pandemian aiheuttamia muutoksia toimialalla.
Teemahaastatteluista selvisi, etta pandemian aiheuttamilla muutoksilla tapahtumakentassa
on ollut pitkaaikaisia vaikutuksia asiakkaiden ostotarpeisiin. Nykyaan live-tapahtumien
ostaminen on harkitumpaa, vaikka ennen pandemiaa se oli lahes ainoa tapahtumien muoto.
Virtuaalitapahtumat eivat myoskaan havinneet, kun pandemia laantui vaan painvastoin niista
tuli osa uutta normaalia. Entisesta normaalista eli live-tapahtumista on tullut vaihtoehto
virtuaalitapahtumien rinnalle, kun halutaan luoda asiakkaille merkityksellisia kohtaamisia ja

luoda elamyksia.
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Opinnaytetyon kirjoittaminen oli pitka prosessi, joka aloitettiin alkukesasta 2022. Tyon aiheen
valikoituminen lopulliseksi aiheeksi muodostui yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa heidan
tarpeeseensa pohjautuen. Yhteistyo oli sujuvaa toimeksiantajan kanssa ja tyon etenemista
edesauttoi toimintaymparistossa tyoskentely. Haasteena tyon etenemiselle oli haastateltavien
tavoittaminen, silla yhteydenottoprosessi oli monivaiheinen. Haastattelu pyynnot menivat
asiakasyrityksien edustajille ensisijaisesti Yritys X:n kautta ja he kartoittivat haastattelun
tekemisen mahdollisuuksia. Edustajiin otettiin yhteytta vasta siina vaiheessa, kun saatiin tieto
siita, etta edustaja suostuu haastateltavaksi. Lisaksi teoriapohjaa kirjoittaessa

haasteena oli vahainen luotettavan tiedon loytyminen pandemian vaikutuksista

tapahtuma-alalla Suomessa.

Opinnaytetyo vastasi onnistuneesti suunniteltuun tavoitteeseen ja tarkoitukseen. Yksi suurim-
mista syista onnistumiselle oli edustajilta saadut rehelliset ja kattavat vastaukset. Tarkeaa
dataa saatiin kerattya siita, miten Yritys X:n pitkaaikaiset asiakkaat kokevat

tarjotut palvelut pandemian aikana ja sen jalkeen seka millaisia muutostarpeita on havaitta-
vissa. Saatuihin tuloksiin ollaan tyytyvaisia ja ne koetaan hyodyllisina toimeksiantajayrityk-
selle. Yritys X voi hyodyntaa opinnaytetyon tuloksista saatuja tietoja ja soveltaa niita tyoar-
jessa ja tulevaisuuden myyntityossa. Kysyttaessa toimeksiantajayritykselta kuinka he hyodyn-
taisivat opinnaytetyota, kertoivat he hyodyntavansa tyon tuotoksia soveltuvilta osin taydenta-
maan heidan kehitystyotaan. Toimeksiantajayritys sai tutkimustuloksista vahvistuksia heidan
oletuksiinsa asiakastarpeiden muutoksista pandemian aikana. Heille nousi esiin myos uusia na-
kokulmia siita, miten asiakkaat kokevat yrityksen ja miten tama on pandemian aikana ja jal-
keen muuttunut. Yritys X koki opinnaytetyoprosessin sujuvana ja yritys oli tyytyvainen tyon

kokonaisuuteen ja sen lopputuloksiin.
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Teemahaastattelun kysymykset

Millaisena koet Yritys X:n tarjoamat palvelut?

Minkalaisia tapahtumia jarjestatte omin voimin ja kuinka paljon kaytatte ulkoisen ta-
pahtumajarjestajan palveluja?

Mitka ovat keskeiset paatoksentekokriteerit, kun valitsette ulkoisen tapahtumajarjes-
tajan palveluita?

Mika saisi teidat lisaamaan ulkoisen tapahtumajarjestajan palveluiden ostamista?
Milla tavoin Yritys X huomio liiketoimintanne tarpeet?

Miten korona on vaikuttanut ostotarpeisiinne ostettaessa palveluja Yritys X:lta?

Miten korona on vaikuttanut tapahtumien suunnitteluun ja toteutukseen teidan yrityk-
sessanne?

Millaisia palveluita kaipaisit Yritys X:lta?
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Liite 2: Asiantuntijahaastattelu: Toimeksiantajayrityksen edustaja

g N W N

Kuinka kauan Yritys X:lla kesti, etta paastiin tekemaan ensimmainen virtuaalitapah-
tuma ja ensimmainen hybriditapahtuma?

Tehtiinko virtuaalitapahtumia jo ennen koronaa?

Yritys X ei joutunut irtisanomaan tyontekijoita koronan aikana?

Yritys X ei irtisanonut tai lomauttanut ketaan, miten nain pystyttiin tehda?

Oliko kaikille tarpeeksi toita vai leikattiinko kustannuksia muualta?



