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Tapahtumat ovat nousseet nykyaikana merkittavaksi osaksi yritysten strategista toimintaa.
Kyseisia tapahtumia kutsutaan tapahtumateollisuudessa nimella yritystapahtumat. Taman
opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia suurten yritysten tarkeimpia valintaperusteita tapahtuman
jarjestajan valinnassa. Tarkoituksena oli selvittda, milld perusteilla yritykset valitsevat itselleen
yhteistydkumppanin jarjestamaan tapahtuman, sekd miksi toinen tapahtumajarjestaja valitaan
toisen sijasta.

Opinnaytetydn teoreettisessa osassa tarkasteltiin tapahtumateollisuuden eri osa-alueita ja
alakategorioita. Lisaksi esiteltiin B2B-liiketoimintamalli seka perehdyttiin tarkemmin sen myyntiin
ja markkinointiin. Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin myds allianssin muodostamista
yrityksessa seka yhteistydokumppanin valinnan psykologiasia tekijoita.

Opinnaytetyon tutkimuksessa sovellettiin laadullista tutkimusmenetelmaa, mutta se sisalsi myds
elementteja maarallisesta tutkimuksesta. Tutkimuksen aineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla,
johon oli sisallytetty seka monivalintakysymyksia etta avoimia-.

Suoritetun tutkimuksen tulokset paljastivat tekijoita, joita suuret yritykset ottavat huomioon
tapahtumajarjestajan valinnassa. Tutkimuksessa lisaksi selvisi, miksi yritykset pyytavat
tapahtumiinsa tarjouksia useilta eri tapahtuman jarjestgjilta.

Yhteenvetona tutkimuksesta voitiin todeta, etta yrityksilla oli tiettyja kriteereitd tapahtuman
jarjestajalle. Ne myds saattoivat muuttua tapahtuman luonteen ja sen ulkoasun mukana, mutta
osa kriteereista koettiin vaikuttavan kaikissa yrityksen jarjestdmissa tapahtumissa
samanarvoisesti.
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1 Johdanto

Tapahtumat ovat nousseet nykyaikana merkittdvaksi osaksi yritysten strategista toimintaa. Naita
tapahtumia kutsutaan tapahtumateollisuudessa nimella yritystapahtuma. Niiden tarkoituksena on
edistaa yrityksen sisaistd kommunikointia tai vahvistaa sen brandia seka luoda uusia
asiakassuhteita ja sita kautta kasvattaa yrityksen liiketoimintaa. Tapahtumien rooli osana
liketoiminnan ja asiakassuhteiden kehittamista on kasvanut merkittavasti digitalisaation ja
globaalien markkinoiden mydéta. Yha useammat yritykset panostavat tapahtumien kautta luotaviin
kokemuksiin ja haluavat varmistaa, etta jokainen jarjestetty tilaisuus tukee heidan brandiaan ja
liketoimintatavoitteitaan mahdollisimman tehokkaasti. Tallaisissa tapahtumissa onnistuminen on
erittain ratkaisevaa yrityksen liiketoiminnan ja maineen kannalta ja, siksi yritys usein hakee toiselta
taholta itselleen tapahtuman jarjestajaa. (Magnum events, s.a.)

Opinnaytetyo toteutetaan teoreettisena tutkimuksena, jossa tutkimusongelmana on selvittaa, mitka
ovat suurien yrityksien valintaperusteet tapahtuman jarjestajalle. Tutkimuksen tavoitteena on
ymmartaa, mitka tekijat ohjaavat yrityksia valinnassaan seka mita erityisia attribuutteja eli tekijoita
ja ominaisuuksia he arvostavat tapahtumanjarjestajissa. Aihe on erittdin ajankohtainen
tapahtumateollisuudessa, silla sen avulla Uudenmaan alueella toimivat tapahtumatoimistot saavat
neuvoja oman kilpailuedun edistamiseksi markkinoilla seka yleiskatsauksen siihen minka tyyppisia
tapahtumajarjestajia yritykset etsivat.

Opinnaytetydn avulla pyritdan luomaan ymmarrys siitd, mita suuryritykset pitavat tarkeina
kriteereina tapahtuman jarjestajassa ja millaisia palveluja he odottavat heilta. Tutkimuksen tuloksia
voidaan hyoddyntaa seka tapahtumajarjestajien liiketoiminnan kehittdmisessa etta yritysten
paatdksentekoprosessien tehostamisessa. Samalla tutkimus auttaa tunnistamaan ne attribuutit,
jotka vaikuttavat onnistuneeseen yhteistydhdn tapahtumanjarjestajan ja yrityksen valilla, mika
puolestaan voi johtaa paremmin toteutettuihin tapahtumiin.

Tutkimuksen toteuttamisidea saatiin kirjoittajan puoli vuotta kestavasta tyoharjoittelusta
Uudenmaan alueella toimivalta tapahtumatoimistolta, jotka halusivat lisdselvyytta heidan
asiakkaidensa valintaperusteisiin tapahtuman jarjestajasta. Lisaksi kyseinen yritys halusi kasvattaa
tietoaan siita, miksi toinen yritys valitaan toisen ylitse, silla harva asiakkaana toimiva yritys kertoo
havinneelle kilpailijalle syyt, miksi toinen kilpailija valittiin heidan sijastaan. Tutkimus oli tarkoitus
suorittaa toimeksiantona tydharjoittelu yritykselle, kuitenkin opinnaytetyd prosessin aikana tutkimus

muuttui teoreettiseksi tutkimukseksi ilman toimeksiantajaa.

Hypoteesi eli odotettu tulos tutkimuksesta on, etta tapahtumanjarjestajan valinta ei ole pelkastaan
hintakysymys, vaan siihen vaikuttavat useat laadulliset tekijat, kuten ammattitaito, luotettavuus,



joustavuus, ja kyky tuottaa lisdarvoa tapahtumaan. Yritykset saattavat myds arvostaa
tapahtumanjarjestajan kokemusta tietyilla toimialoilla tai kykya tarjota innovatiivisia ja raataloityja
ratkaisuja. Lisaksi yrityksen arvomaailma, vastuullisuus ja brandin yhteensopivuus
tapahtumanjarjestajan kanssa voivat olla merkittavia tekijoita paatoksenteossa.

1.1 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyd noudattaa rakenteessaan perinteista tutkimusperiaatteen mukaista raportointimallia,
jonka tarkoituksena on johdattaa lukija teorian kautta tutkimuksen tuloksiin. (Hytonen s.a.)

Opinnaytetydn teoriassa tarkastellaan tapahtumateollisuutta ja sen alakategorioita seka B2B-
liketoimintamallia. Taman lisaksi teoreettisessa viitekehyksessa syvennytaan yhteystyokumppanin
valintaan B2B- yrityksissa yleisesti seka tarkastellaan valintaan myds psykologisesta nakdkulmasta
lyhyesti. Opinndytetyon teoriaosuuden jalkeen esitelldan tutkimusmenetelmia yleisesti ja
opinnaytetyon tutkimuksessa seka lisaksi perehdytaan aineiston keruu tapoihin. Tutkimukseen
luotu kysely seka siitd saadut tulokset esitellaan erikseen omissa luvuissaan. Lopuksi tydstetaan
tutkimuksesta syntyneita johtopaatdksia ja pohditaan mahdollisia jatkotoimenpiteitd. Lisaksi
viimeisessa luvussa reflektoidaan opinnaytetydsta ja tutkimuksesta saadut opit.



2 Tapahtumateollisuus

Tassa luvussa esitellaan tapahtumateollisuuden eri osa-alueet seka tarkastellaan tapahtumaa
maaritelmana ja kasitteena. Tapahtumateollisuus kattaa alleen suuren kirjon erilaisia toimijoita ja
palvelun tuottajia, kuten esimerkiksi tapahtuman ohjelmasta vastaavat esiintyjat seka tapahtuman
brandayksesta huolehtivat painotalot. Lisaksi luvussa perehdytaan tarkemmin tapahtumien eri
muotoihin ja alakategorioihin, silld ne voivat vaihdella pienimuotoisista yrityksen oman henkil6stén
koulutustilaisuuksista aina suuriin asiakas konferensseihin seka jopa maailmanlaajuisiin
tapahtumiin. Tapahtumien tarkoitus voi vaihdella markkinoinnista, informatiiviseen ja kouluttavaan
tapahtumaan. Useat tapahtumat ovat myos luonteeltaan monikerroksisia, mika tarkoittaa, etta
niissa on monia eri tarkoituksia. Yleisesti tapahtumien tarkoituksena on yhteisdéllistaa ja viihdyttaa
osallistujia. Luvun tavoitteena on kasvattaa lukijalle kokonaisvaltainen ymmarrys tapahtumien
monipuolisuudesta ja niiden merkityksesta eri konteksteissa. (Korhonen, Korkalainen, Pienimaki &
Rintala 2015)

2.1 Tapahtumat ja tapahtumien tyollistaminen

Tapahtuma kasite tarkoittaa aikaan ja paikkaan ennakkoon suunniteltua ja tavoitteellista tilaisuutta,
joka on suunnattu tietylle kohderyhmalle. Se voi olla kerran jarjestettava tai useasti toistuva
tilaisuus, seka se voidaan jarjestaa fyysisesti tai virtuaalisesti. Tapahtumateollisuus on tapahtumien
jarjestamiseen liittyvaa asiantuntevaa elinkeinotoimintaa, josta syntyy liikevaihtoa. Sen
tarkoituksena on luoda kohtaamisia ja tuloksellisia elamyksia tapahtumiin osallistuijille.
(Tapahtumateollisuus s.a.)

Tapahtumateollisuus tydllistdd Suomessa noin 200000 ihmista vuosittain, seka tapahtumatoimiala
vastaa noin 1,2 % Suomen BKT:sta (Bruttokansantuote) ja tuottaa vuosittain 800—1200 miljoonan
euron arvoisen arvonlisan. (Kauppalehti 2023) Lisaksi toimialan liikkevaihto on kaksinkertaistunut
viimeisten seitseman vuoden aikana, ja vuonna 2022 sen liikevaihto oli arviolta 2,6 mrd €. Myds
uusia tapahtuma-alan yrityksia syntyy vuosittain yli sata ja vakituisia ty6paikkoja yli tuhat. (Tyo- ja
elinkeinoministerié 2023) Tapahtumateollisuudella on myds merkittavia taloudellisia vaikutuksia
majoitus-, ravitsemis-, likenndinti- ja vahittaiskaupanaloille. Lisdksi se toimii liiketoiminnan,
kaupankaynnin ja yleisen hyvinvoinnin valineena ihmisille. (Tapahtumateollisuus s.a.)

Maallikolle tutuin muoto tapahtumista on livetapahtuma, jossa osallistujat voivat olla
vuorovaikutuksessa keskendan samassa fyysisessa tilassa. Koronapandemian aikana niiden
rinnalle, kuitenkin kehitettiin virtuaalitapahtumamuoto, minka avulla osallistujat pystyivat olemaan
vuorovaikutuksessa keskendan ilman fyysista kontaktia. Virtuaalitapahtuma toteutetaan omalla
alustallaan verkon valitykselld, joten osallistujat voivat osallistua tapahtumaan omilta koneiltaan.



Vuorovaikutus virtuaalitapahtumissa voi tapahtua erilaisten yksisuuntaisista keskusteluista myos
aktiivisiin yhteiskeskusteluihin. Virtuaalitapahtumien sisaltd voi vaihdella etukateen kuvatusta
(striimatusta) sisallosta tai livekuvasta, kuitenkin yleisin ja suosituin muoto on niiden muodostama
yhdistelma. Virtuaalitapahtumia suositaan edelleen koronapandemian jalkeisena aikana. Lisaksi on
kehitetty hybriditapahtuma, jossa osa ohjelmasta on virtuaalisesti ja osa paikan paalla. (Lassila &
Haarmala 2023)

Tapahtumateollisuus on kasvava ala seka siihen kuuluu useita eri toimialoja. Yhteenvetona voi siis
todeta tapahtumien olevan monipuolinen toimiala, joka luo taloudellista arvoa seka auttaa luomaan
kohtaamisia ja elamyksia. Tapahtumilla on siis merkittava rooli myos yhteiskunnan sosiaalisen ja

kulttuurisen hyvinvoinnin edistajana.
2.2 Tapahtumateollisuuden osa-alueet

Tapahtumat voidaan jakaa viiteen eri kategoriaan, joiden avulla pystytaan profiloimaan tapahtuma.
Profilointi auttaa mittaamaan ja seuramaan tapahtuman tavoitteiden onnistumista seka niiden
likevoittoa. (Saarinen 2020) Liikevoiton mittausta kuitenkin vaikeuttaa se, ettei
tapahtumateollisuutta tunnisteta omaksi toimialakseen, silla sita tarkastellaan pihimminkin
liketoiminnan -, sisallén- ja formaattien nakdkulmasta. Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan viisi eri
tapahtuma muotoa, jotka ovat: flagship -, inbound-, account-based -, messut ja
kumppanitapahtumat seka yrityksen sisaiset henkilostd tapahtumat ja koulutukset. Ensimmaiset
nelja tapahtumamuotoa keskittyvat yrityksen kumppani ja asiakas tapahtumiin, kun taas luvussa
2.2.5 perehdytadan lahemmin yrityksen sisaisiin tapahtumiin. (Tapahtumateollisuus s.a.)

2.2.1 Flagship tapahtumat

Flagship tapahtuman tarkoituksena on tuottaa organisaatiolle enemman nakyvyytta ja kasvattaa
sen markkinointiyleis6a seka brandia. (Saarinen 2020) Flagship termi tulee purjelaivasta, jossa
purjelaivan tarkeimpaan ja suurimpaan purjeeseen viitataan flagship:na. Flagship-tapahtumat ovat
yksia yrityksen tarkeimpia tapahtumia ja siihen kaytetdan enemman resursseja, kuin muihin
yrityksen jarjestamiin tapahtumiin. Taman takia se nahdaan korkean tuotannon tapahtumana,
johon on hyddynnetty useita eri puhujia seka sponsoreita. Osallistuja maara kyseisiin tapahtumiin
on suuri. (Kaltura Events 2023)

Flagship-tapahtumia ovat esimerkiksi vuotuiset ulkoiset tai yrityksen sisaiset brandikonferenssit
seka maailmanlaajuiset tapahtumat, kuten WWF Earth Hour, joka on maailmanlaajuinen
tapahtuma. Siihen osallistuu useita maita, jarjestoja ja yrityksia ympari maailmaa, ja sen jarjestaa
WWEF (World Wide Fund for Nature) ymparistojarjestd, joka on perustettu vuonna 1961. Suomessa

WWEF aloitti toimintansa vuonna 1972. Jarjeston tarkoituksena on pysayttaa luonnon koyhtyminen



ja rakentaa tulevaisuus, jossa ihmiset ja luonto elavat tasapainossa toistensa kanssa. (WWF tietoa
meista s.a.) WWF Earth Hour tapahtuma on vuotuinen tapahtuma, joka on saanut alkunsa vuonna
2008, sen tarkoituksena on kasvattaa ihmisten tietamysta luonnon nykytilanteesta seka kerata
varoja sukupuuttoon kuoleville eldimille. (WWF Earth Hour 2024) Esimerkiksi vuonna 2024 WWF
Earth Hourin valot pois kampanjaan osallistui Sokos Hotels hotelliketju, jonka henkilékunta ja
asiakkaat sammuttivat valot tunniksi hotellistaan. (WWF tapahtumat 2024) Kyseisen kampanjan
tarkoituksena oli ilmaista huoli iimastonmuutoksesta, ja siihen osallistui useat eri Euroopan valtiot
sammuttamalla turhia valoja. (WWF Earth Hour 2024)

2.2.2 Inbound-tapahtumat

Inbound-tapahtumat ovat luonteeltaan suoraan myyntia tukevia tapahtumia, jotka ndhdaan yhtena
osana sisaltomarkkinointia yrityksissa. Niiden tarkoituksena on sitouttaa yrityksen asiakkaita seka
luoda uusia myyntikeskusteluita. (Saarinen 2020) Myynnin kielella kyseisesta tapahtumaa
kutsutaan kestavan suppilon rakentamiseksi. Suppilosta voidaan kayttdd myos nimitysta
markkinointisuppilo tai tulosuppilo. Sen tarkoituksena on havainnollistaa ajatusta, jossa jokainen
myynti alkaa monesta potentiaalisista asiakkaista, mutta paattyy paljon pienempaan maaraan
ihmisia, jotka paatyvat tekemaan ostoksen. Suppilon avulla pystytddn mittamaan tapahtuman
tuloja seka onnistumista onnistuneesti. (Tyre 2024)

Inbound-tapahtumien jarjestamisessa usein mietitdan tarkkaan, jokaista ostopolun kohtaa seka
pohditaan niiden sisaltda tarkasti. Esimerkkeja Inbound-tapahtumista ovat ilmaiset
koulutusohjelmat, jossa uudet asiakkaat paasevat testaaman yrityksen palveluita tai tuotteita ilman
kuluja. (Saarinen 2020)

2.2.3 Account-based-tapahtumat

Account-based-tapahtumat luokitellaan asiakastapahtumiksi, jotka on suunnattu enemman
yrityksen nyKkyisille asiakkaille kuin uusille asiakkaille. Niiden tavoitteena on vahvistaa vanhojen
asiakkaisuuksien siteita seka mahdollisen lisdmyynnin saaminen. Esimerkki kyseisista
tapahtumista on yrityksen vuosijuhla, joka on suunnattu yrityksen vanhoille asiakkaille. Vuosijuhlan
tarkoituksena on tuoda esiin yrityksen vuoden aikana kertyneita saavutuksia seka mahdollisesti
esitelld uusia tuotteita ja palveluita vanhoille asiakkaille. Téman avulla yritys todistaa asiakkailleen,

miksi heidan kannattaa olla kyseisen yrityksen asiakas jatkossakin. (Saarinen 2020)

Account-based tapahtumien kulmakivena on kohderyhman rajaaminen seka tapahtumien
muokkaaminen vastaamaan kohderyhman odotuksia ja arvoja. Taman avulla yritys mahdollistaa

lisdmyynnin tulevaisuudessa vanhoilta asiakkailtaan. (Baker 2024)



2.2.4 Messut ja kumppanitapahtumat

Tapahtumana messut ovat monien eri yritysten luoma tilaisuus, jossa ne tuovat omaa tuotettaan tai
palveluaan esille messuosastolla. Messuissa organisaatio tai yritys osallistuu tekemalla / tilaamalla
oman messuosastonsa tapahtumaan, mutta se ei vastaa koko tilaisuuden jarjestamisesta,
kutsuista tai tapahtuman jalkeisista asioista. Naita asioita hoitaa tila, missd messu pidetaan, kuten
esimerkiksi Helsingissa sijaitseva messukeskus on Suomin suurin messutoiminnan jarjestaja.
(Messukeskus 2024) On myos mahdollista, etta jokin jarjestd huolehtii messujen jarjestdmisests,
kuten esimerkiksi Suomenkennelliiton jarjestamat vuotuiset lemmikkimessut. Lemmikkimessuilla
Suomenkennelliitto vuokraa messutilan omaan kayttdonsa tai toimii yhteistyéssa tilan kanssa,
kuitenkin he hoitavat tapahtuman jarjestamisen eri osa-alueet seka heidan kauttaan kulkee

messuosaston tilaaminen ja rakentaminen. (Lemmikkimessut 2024)

Kumppanitapahtuma on taas suunnattu tapahtuman jarjestavan yrityksen yhteistydkumppaneille ja
sponsoreille, jonka tarkoituksena on account-based tapahtuman tavoin esitella yrityksen
saavutuksia ja uusia tuotteita. Toisin kuin account-based-tapahtumat kumppanitapahtumissa
kohderyhma on rajattu ja se koostuu yrityksen yhteistyokumppaneista seka sponsoreista.
(Saarinen 2020)

2.2.5 Sisaiset tapahtumat ja koulutukset

Yritykset jarjestavat myos sisaisia tapahtumia, jotka on suunnattu yrityksen henkildstolle. Naiden
tarkoituksena on sitouttaa yrityksen oma henkilosto yritykseen ja nostattaa henkiloston hyvinvointia
tydyhteisdssa. Lisaksi niiden on todettu nostattavan henkildston ryhmahenkea ja luovan
yhteenkuuluvuutta. Kyseiset tapahtumat ovat siis avain asemassa henkildston
hyvinvoinninkannalta, ja sen vuoksi ne voivat olla suoraan yhteydessa yrityksen liiketalouden
voittoon, silla tyontekijat, jotka kokevat tydyhteisén hyvinvoivaksi tuottavat enemman
hyvanlaatuista lopputulosta. (Huttunen 2022)

Henkildstétapahtumiin kuuluu esimerkiksi koulutustilaisuudet ja palkintoseremoniat.
Koulutustilaisuuksien tarkoituksena on parantaa yrityksen sisaista viestintaa tai kehittaa
tyontekijoiden osaamista, kun taas palkintoseremoniassa juhlitaan ja palkitaan yrityksen
tydntekijoita heidan onnistumisistaan. Henkiléstétapahtumien konseptit voivat vaihdella uusien
jarjestelmien koulutuspaivista henkildston vuotuisiin pikkujouluihin. (Saarinen 2020)



3 B2B- liiketoimintamalli

Opinnaytetydn tutkimuksen kohteena ovat suuret yritykset ja niiden valintakriteerit
tapahtumanjarjestajalle. Suuriksi yrityksiksi opinnaytetyossa katsotaan yritykset, jotka tyollistavat vyl
200 henkil6a. Yritysten valista kaupankayntia kutsutaan nimella B2B-liiketoimi (Business to
Business- liiketoimi) ja tdman luvun tarkoituksena on esitella se sekd syventya ymmartamaan
paremmin sen myyntid ja markkinointia. Tapahtumateollisuuden ulkopuolella tunnetuin B2B-
liketoimintamallia kayttava liiketoimi on tukkukauppa, joka myy raaka-aineita toisille yrityksille,
jotka puolestaan kayttavat saatuja raaka-aineita valmistamaan omia tuotteitaan. Myés toinen
esimerkki B2B-liiketoimimallia kayttavasta yrityksesta on kansainvalinen suomalainen yritys KONE
Oyj, joka myy valmistamiaan hisseja kiinalaisille yrityksille, jotka puolestaan tuottavat muita
palveluita kuluttajille tai yrityksille. (Niemi 2022) B2B-liiketoimintaa voidaan siis hydédyntaa myos
ulkomaanmarkkinoilla, jolloin yritykset eivat ole saman maalaisia. Lisaksi useimmissa B2B-
liketoimintamallia noudattavissa yrityksissa jokainen mukana oleva yritys hydtyy jollain tavalla
toiminnasta seka heilld on samanarvoiset neuvotteluvaltuudet kaupankaynnista. (Magnum Events
s.a.)

3.1 B2B-liiketoimintamallin myynnin ja markkinoinnin erot B2C-liiketoimintamallista

B2B-liiketoimintamalli keskittyy liiketoimintaan, jossa yritykset myyvat tuotteitaan tai palveluitaan
suoraan toisille yrityksille ja organisaatiolle. B2B-mallissa yritysten valiset asiakassuhteet ovat
pitkékestoisia ja ne usein perustuvat suurempiin sopimuksiin / tarjouksiin, jossa palvelun tai
tuotteen ostopaatds menee usean eri sidosryhman |api yrityksen sisalla. Lisaksi sen
myyntiprosessi on monimutkainen, koska se vaatii asiakaskohtaisia raatalointeja seka
neuvotteluita pyydetysta tarjouksesta. (Hall 2022, 1)

B2B-malli eroaa maallikolle tutummasta B2C (eli Business-to-Consumer) -mallista, siiné kenelle
tuotteita tai palveluita myydaan ja markkinoidaan. B2C-mallissa kaupankaynti tapahtuu yrityksen ja
kuluttajan valilla, kun taas B2B-mallissa asiakkaina ovat muut yritykset. Taman seurauksesta
niiden myynti- ja ostoprosessi ovat erilaiset. B2C-mallissa myynnin ostoprosessi on usein
nopeampi ja yksinkertaisempi, sekd sen asiakaskunta on suurempi, mutta yksittdisen ostoksen
arvo pienempi. Ne usein panostavat enemman kuluttajamarkkinointiin, jonka tarkoituksena on
vedota tunteisiin brandiviestinnallaan seka sujuvilla ostokokemuksillaan. B2B puolestaan korostaa
markkinoinnissaan enemman asiantuntemusta, teknista tietoa ja pitkdaikaisia kumppanuuksiaan
muiden yritysten kanssa. (Hall 2022, 1-3) Kuvasta 1. voidaan todeta B2B JA B2C markkinoinnin
erot liidien avulla. Liidi markkinoinnissa tarkoittaa potentiaalista asiakasta, joka on ilmaissut
kiinnostuksensa tuotteeseen tai palveluun. Se voi olla yksittainen kuluttaja tai kokonainen

organisaatio B2B myynnissa, seka liidi voi olla luonteeltaan kylma tai lammin. Kylmalla liidilla



tarkoitetaan asiakasta, joka ei ole ilmaisut suoraa kiinnostusta yritykseen tai sen tarjoamiin
tuotteisiin. Haneen ollaan kuitenkin yhteydessa mahdollisen myynnin osalta, joko sdhkdpostilla tai
puhelimitse. Kyseista toimintaa kaytetddan enemman B2B myynnissa, silla yksittaisten asiakkaiden
sahkodposteja ja puhelinnumeroita on vaikea I6ytaa. Lampimilla liideilla tarkoitetaan yhteydenottoa
asiakkaisiin, jotka ovat ilmaisseet kiinnostuksensa yritykseen ja sen tuotteisiin ottamalla itse ensin
yhteytta yritykseen sahkopostitse tai tilaamalla yrityksen uutiskirjeen. (Salescommunications 2023)

Tyypilliset Ominaisuudet

B2C Liidien generointi eli luominen BZB Liidign generointi eli luominen

Lyhyet myyntisyklit

Asiakkaat ovat jo valmiita ostamaan
ainutlaatuisia tarjouksia, tarjouksia
kaytetaan liidien generointiin
Laajampi kohderyhma, koska kaikilla
kuluttajilla on ostovoimaa

Liidit loytyvat sosiaalisesta mediasta
(Facebook, Yoytube, Instagram)
Kylmia puheluita pidetaan
arsyttavina, eivatka monet kayta niita
Kylméasahkoposteja ei kayteta, koska
yksityisten ihmisten
sahkbpostiosoitetta on vaikea loytaa

Pitkat myyntisyklit (jopa kuukausia ja
vuosia kestavia)

Yritykset eivat valttamatta ole
tietoisia ongelmastaan, joten kyse on
enemman laadukkaan sisallon
luomisesta kuin alennuksien
antamisesta

Suppeammat markkinat

Liidit loytyvat yritysalustoilta, kuten
LinkedInista

Kaikilla ljideilla ei ole ostovoimaa,
taytyy vakuuttaa ja miellyttaa useita
eri henkiloita

Kylmat puhelut, séhkopostit ja suorat
viestit ovat yleisia

Asiakkailla on usein budjetti, josta
heidan on pidettava kiinni

Kuvio 1. Liidien generointi B2C markkinoinnissa (mukaillen, Trustmary team 2023)

B2B- ja B2C- Liiketoimintamalleilla on huomattavia eroja, jotka nékyvat niiden myynnissa,
markkinoinnissa ja ostoprosessissa. B2C-mallin myynti ja ostoprosessi on nopeampi ja
tehokkaampi kuin B2B-mallin, kuitenkin niilla ei ole liikevoiton kannalta merkitysta. B2B-mallissa
halutaan panostaa enemman asiakkaaseen ja niilld on usein pitempi seka monimutkaisempi
ostoprosessi seka myynnin vaiheet ovat vaikeaselkoisempia. Yhtalaisyyksia mallien valista
voidaan I6ytaa niiden markkinoinnissa, jossa ne voivat molemmat vedota asiakkaan tunteisiin
mainoksillaan ja markkinointistrategioillaan. Seuraavassa luvussa esitellaan B2B-liiketoimintamalin
markkinoinnin alakategoriat ja kdydaan lapi niiden eroavaisuuden markkinointistrategioissa. (Hall
2022, 1-3)



3.2 Asiakaslahtoinen B2B markkinointi ja Transaktio- B2B markkinointi

B2B-markkinointi voidaan jakaa kahteen alakategoriaan, joihin kuuluvat ovat transaktio-
(transactional marketing) ja asiakaslahtdinen (account-based-marketing (ABM)) markkinointi. (Hall
2022) Kuten taulukosta 1. kay ilmi, alakategorioiden eroavaisuudet ovat niiden
markkinointistrategioissa, joka koostuu markkinoinnin tavoitteista seka toivottujen
asiakassuhteiden syntymisesta. Taman liséksi niiden markkinoinnin menestyvyytta mitataan eri
tekijoiden avulla. Taman luvun tarkoituksena on perehdyttaa lukija ymmartamaan transaktio- ja
asiakaslahtdisen markkinoinnin erot. (Hall 2022, 3)

Taulukko 1. B2B markkinoinnin eri tyylit (mukaillen, Hall 2022, 3)

Transaktio B2B markkinointi — SOHO Asiakaslahtéinen B2B markkinointi —

(kotitoimisto) / pienyritykset keskisuuret - ja suuret yritykset

Tuotelahtdinen Luottamukseen perustuvia suhteita

Suuri kohdeyleisd = pienet yritykset Pieni tarkkaan harkittu yleisé

Yksinkertainen ostoprosessi Monimutkainen ostoprosessi

Yksi sidosryhma ostoprosessissa Monen sidosryhman ostoprosessi

Emotionaaliset ostopaatdkset Tunteisiin panostaminen + jarkevat
ostopaatokset

Tuottojen kasvattaminen ja luominen uusien asiakkaisuuksien luominen ja
kasvattaminen, tarjousten sulkeminen ja
tuottojen kasvattaminen

Asiakaslahtdinen markkinointi (Account-based-marketing = ABM) keskittyy markkinoimaan
palveluitaan ja tuotteitaan vain yhdelle tietylle kohderyhmalle, kuten yritykselle tai sen sisaisesti
valitulle sidosryhmalle. Sen markkinointi perustuu yksilityihin markkinatoimiin seka raatalsityyn
markkinointisuunnitelman luomiseen kohderyhmalle. Kun puhutaan asiakaslahtdisesta
markkinoinnista, puhutaan usein suurasiakasmarkkinoinnista, joka on yksi asiakaslahtdisen

markkinoinnin alalaji. Suurasiakasmarkkinoinnissa luodaan yhden tai useamman henkilon tiimi
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tuottamaan hyvin tarkasti kohdennettua seka ostajaspesifia sisaltdéa halutulle asiakkaalle. Kyseisen
asiakkaan tulomaara potentiaali on merkittavasti suuri sekd markkinoitava tuote tai palvelu on
erittain monimutkainen ja spesifi, jonka vuoksi tarjouksen luomiseen menee merkittavasti aikaa
seka resursseja. Toimialamarkkinointi on toinen asiakaslahtdisen markkinoinnin alalaji, jossa
markkinoidaan tietylle toimialalle tuotteita tai palveluita, kuten metsateollisuudelle. Sen
kohderyhma on usein laajempi kuin suurasiakasmarkkinoinnissa, seka sen tulomahdollisuudet
pienempia. (Kurvinen & Seppa 2016, 237-239)

B2B-liiketoimintamallin toinen markkinoinnin alakategoria on transaktio markkinointi, joka
puolestaan keskittyy tehokkaaseen markkinointiin ja pyrkii sen kautta nostattamaan yksittaista
myyntia tuotteelle tai palvelulle. Se ei panosta pitkien asiakassuhteiden luomiseen tai raataldityjen
markkinointistragedioiden tekemiseen, kuten asiakaslahtéinen markkinointi. Transaktio
markkinointi keskittyy markkinoinnissaan lyhyitten aikavalien myyntitavoitteisiin. Sen ytimessa on
yksittaisten kauppojen saaminen ja myyntimaarien maksimointi. Tdma johtuu sen
markkinointistrategiasta, jossa markkinointi kohdistuu hinnan ja tuotteen ominaisuuksiin seka
toimitusehtoihin. Transaktio- markkinoinnin asiakassuhteet ovat pinnallisia ja keskittyvat yksittaisiin
osto- ja myyntitapahtumiin. Sen tavoitteena on nopea ja tehokas myyntiprosessi, jossa kaupanteko
on paatavoitteena. Markkinoinnin menestysta mitataan paaasiassa myyntimaarilla, uusien

asiakkaiden hankinnalla ja liikevaihdon kasvulla. (White 2014)

Transaktio — ja asiakaslahtdinen markkinointi eroavat niiden l&dhestymistavastaan markkinointiin.
Transaktio markkinoissa keskitytdan nopeaan myynnin kasvattamiseen lyhyella aikavalilla, seka
sen kohderyhma on usein laaja kuten tietty toimiala. Asiakaslahtéisessa markkinoinnissa
keskitytaan pitkan asiakassuhteen luomiseen, seka heidan kohderyhmansa on usein pieni ja
tarkkaan harkittu kuten tietty yritys. Vaikka niiden markkinointistrategiat eroavat toisistaan, ne
tuottavat samalla tavalla myyntia yritykseen seka niilla on sama tavoite eli myynnin lisdadminen.
(Kurvinen & Seppa 2016, 239)

3.3 B2B Tapahtumateollisuudessa

Seuraavaksi siirrymme tarkastelemaan B2B-liiketoimintaa tapahtumateollisuuden nakdkulmasta.
B2B-liiketoimintamallia harjoittavat tapahtumateollisuudessa tapahtumatoimistot, jotka ovat
suuntautuneet myymaan tapahtumia yrityksille. Liiketoimintamalli viittaa tapahtumatoimiston ja
yrityksen valiseen myyntiin, jossa yritys toimii tapahtumatoimiston asiakkaana. Myynti tapahtuu
yleensa yrityksen toimesta, jossa he ottavat yhteytta tapahtumatoimistoon ja pyytavat heita
suunnittelemaan tapahtuman heidan antamillaan maaritteilladn. Se voi myos tapahtua

tapahtumatoimiston puolelta, jolloin he ovat yhteydessa yrityksiin. Kyseisessa myynnissa
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tapahtumatoimiston myynnista vastaavat henkil6t kyselevat yrityksilta onko heilla tarvetta
tapahtumalle. (Davidson 2019, 2)

Tapahtumatoimiston ja yrityksen valisia tapahtumia kutsutaan yritystapahtumiksi, ne voidaan
jarjestaa joko yrityksen henkildstdlle tai yrityksen asiakkaille ja kumppaneille. Yritystapahtumat
yleensa jarjestetaan tydviikon aikana (maanantai- perjantai), jonka avulla maksimoidaan
mahdollinen osallistuja maara. Yleensa yritystapahtumat jarjestetaan livetapahtumina, silla se
koetaan parhaimpana tapana kasvattaa yrityksen lilkketoiminnan voittoa. Livetapahtumien aikana
osallistujat paasevat olemaan lahemmassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, kuin
virtuaalitapahtumissa. McEuen ja Duffy ovat luoneet taulukon, jonka avulla voidaan hahmottaa
livetapahtumien tarkeys yritystapahtumissa. (Davidson 2019, 1-5)

Taulukko 2. Kasvokkain jarjestettyjenkokousten strateginen merkitys (mukaillen McEuen & Duffy
2010)

Tapahtumatoimistot kayttavat markkinoinnissaan asiakaslahtoistd B2B markkinointia, jonka
tarkoituksena on luoda pitka asiakassuhde yritykseen. Lisaksi heidan kohderyhmanaan toimii
spesifi joukko, joten markkinointia voidaan pitaa jopa suurasiakasmarkkinointina. Heidan
markkinointinsa tapahtuu paasaantoisesti uutiskirjeelld sahkdpostin valityksella seka LinkedIn
sovelluksessa, jossa yrityksen tyontekijat kayvat. (Kurvinen & Seppa, 237-239) LinkedIn on
ammatillinen verkostoitumissivusto, jossa kayttajat voivat tuoda esille omaa tyohistoriaansa,

koulutus taustaansa sekd mahdollisesti etsia avoimia tydpaikkoja. Lisaksi sen avulla eri alojen
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osaajat voivat verkostoitua seka kasvattaa omaa verkostoaan ja edeta urallaan. (Pulse digitoimisto
2024) Muita hyvia alustoja, joita tapahtumatoimistot hyddyntavat markkinoinnissaan ovat muut
sosiaalisenmedian alustat, kuten Instagram ja Facebook, jossa he voivat hydédyntaad maksettua- ja
ilmaismainontaa. Maksetulla mainonnalla viitataan esimerkiksi mainosten nakyvyyteen kayttajien
omassa syotteessa, ja ilmaismainontaa tapahtumatoimistot kayttavat esimerkiksi lisdamalla omaan
syotteeseensa kuvia vanhoista heidan tuottamistaan tapahtumista. (Vanhanen 2015)

Davidsonin (2019) mukaan yritystapahtumissa osallistujat ja jarjestajat pyrkivat kayttdmaan
toiminnassaan henkilo etiikkaa seka yrityksen omaa ammattietiikkaa. Henkild etiikalla tarkoitetaan
yksilon henkildkohtaisia kayttaytymissaantoja, jossa tyypillisia toimintoja ovat: rehellisyys,
oikeudenmukaisuus, avoimuus, sitoutuminen ja vastuuntunto omista teoistaan. Yrityksessa
ammattietiikalla tarkoitetaan kaytannesaantdja, joita tydntekijan on noudatettava kaikessa
vuorovaikutuksessa muiden tyontekijoiden kanssa seka liiketoiminnassaan. Tyontekijoiden
johdonmukaisella eettisella toiminnalla on keskeinen rooli yrityksen maineen kannalta. Lisaksi
samaa ammattietiikkaa voidaan harjoittaa yhden ammatin keskuudessa, jossa jokainen ammatin
omaama henkild toimii samojen saantdjen pohjalta. Yrityksissa ammattietiikan saannaot kirjoittavat
usein johto seka henkildstohallinto, kun sdantdja suunnitellaan yritykselle ne usein kohtaavat
paheksuntaa ja vastarintaa tyontekij6ilta, jotka eivat halua noudattaa tai muuttaa omaa
toimintaansa yrityksessa vastaamaan heidan etiikkaansa. Sadannét ovat suunniteltu turvaamaan
tyontekijoita sekd ne myos toimivat yrityksen asiakkaiden turvana ja hyvinvoinnin takaajana
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Davidson 2019, 404—406)

Tapahtumissa tapahtuman jarjestava yritys kayttaa toiminnassaan omaa ammattietiikkaa seka
muovaavat tapahtuman vastaamaan asiakkaana olevan yrityksen ammattietiikan mukaiseksi.
Tapahtumissa ammattietilikan ndkdkulmasta jarjestavan yrityksen toiminta pitaa olla lapinakyvaa
asiakkaalle seka tapahtumaan liittyvissa suunniteluissa taytyy kuunnella kaikkia suunnitteluun
osallistuneita henkilbita asiakkaana toimivalta yritykselta. (Davidson 2019, 406)

B2B-liiketoimintamallia hyddyntaa tapahtumateollisuudessa tapahtumatoimistot, joiden myynti
tapahtuu yrityksien valilla. Naita tapahtumia kutsutaan nimella yritystapahtuma, jotka ovat
esimerkiksi yrityksen jarjestama seminaari tyontekijoille ja henkilostolle tai yrityksen jarjestama
gaala yrityksen asiakkaille ja kumppaneille. Kyseisissa tapahtumissa tapahtuman jarjestavan
yrityksen taytyy noudattaa toiminnassaan asiakkaana toimivan yrityksen ammattietiikkaa seka
kunnioittaa asiakkaan toiveita jarjestdessaan tapahtumaa. (Davidson 2019, 1-5)
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4 Yhteistyokumppani eli allianssi yrityksessa

Opinnaytetydn tutkimuksen tavoitteena on I6ytaa suurien yrityksien valintaperusteet
tapahtumanijarjestajalle. Tassa luvussa perehdytaan tarkemmin B2B-yrityksien
yhteystyOkumppanin valintaan, jonka kautta voidaan tutkia suuryritysten valintaperusteita
yhteistydkumppanille tapahtumissa. Lisaksi luvussa sivutaan yhteystydkumppanin valintaa
psykologisesta ndkdkulmasta, kuten etsitdan syita siihen, miksi ihminen kokee tutun
turvallisemmaksi kuin tuntemattoman, ja valitsee tdman kautta yhteistydkumppanikseen tutun

yrityksen tuntemattoman sijasta.

Yhteystyokumppanuudeksi eli allianssiksi luetaan kahden tai useamman itsenaisen organisaation
pitkakestoinen sopimussuhde, jonka tarkoituksena on saavuttaa organisaatioiden yhteisia tai
yksilOllisia tavoitteita. Naihin tavoitteisiin yritykset paasevat, joko jakamalla palveluita tai luomalla
niita. Allianssia voidaan luonnehtia valineeksi, jonka avulla yritykset voivat paastaa omiin
tavoitteisiinsa seka kasvattaa kilpailuetuaan markkinoilla. Yleensa allianssin luominen on
yritykselle hyddyllinen keino saavuttaa haluttuja tavoitteitaan, mutta siina piilee myos huonoja
puolia, kuten yrityshierarkian puutos, joka voi aiheuttaa konflikteja yrityksien valilla. Taulukko 2.:ssa
on luoteltu allianssin hyvat - seka huonot puolet. (Tjemkes, Vos & Burgers 2023, 32)

Taulukko 3. Allianssin hyvat ja huonot puolet (mukaillen: Tjemkes, Vos & Burgers 2023, 32)

Hyodyt Haitat

Resurssien saatavuus: Yritykset Omistusoikeudellisten tietojen
muodostavat yhteystydkumppanuuksia menettaminen: Omistusoikeudelliset tiedot
saadakseen paaomaa, erikoisosaamista, voivat kadota kumppanille, joka on kilpailija tai
markkina- ja teknologista tietamysta tai josta syntyy kilpailija.

tuotantolaitoksia kayttéonsa, mika voi auttaa
yritysta keskittymaan heidan
ydinosaamiseensa.

Mittakaavaedut: Korkeat kiinteat kustannukset | Johdon monimutkaisuus: Yrityksien valinen
vaativat yrityksilta yhteisty6ta tuotantovolyymin | hierarkian puute aiheuttaa koordinoinnin
lisaamiseksi. monimutkaisuutta, joka voi johtaa konflikteihin,

turhautumisiin ja hinnakkaisiin viivastyksiin.
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Riskien ja kustannuksien jakaminen:
Kumppanuuden avulla yritykset voivat jakaa
tietyt investoinnin riskit ja kustannukset.

Taloudelliset ja organisatoriset riskit:
Kumppanin opportunistinen kayttaytyminen voi
heikentda kumppanuuden arvonluontilogiikkaa.
Lisaksi organisaatioiden valiset rutiinit voivat
vaikeuttaa organisaation itsenaista toimintaa.

Paasy (ulkomaan) markkinoille:
Kumppanuus toisen organisaation kanssa on
usein ainoa keino paasta ulkomaan
markkinoille.

Oppiminen ja innovointi: Yrityksilla on
mahdollisuus oppia kumppaniltaan.

Riippuvuuden riski: Tasapuolinen johtaminen
heikkenee, jos toisesta kumppanuuden
osapuolesta tulee liian riippuvainen
kumppanista.

Nopeus markkinoille: Yritykset, joilla on
toisiaan taydentavia taitoja, nopeuttavat
toistensa markkinoille paasya tekemalla

yhteystyo.

Paatoksenteon autonomian menetys:
Yhteinen suunnittelu ja paatdksenteko voi
johtaa paatdksenteon autonomian eli
itsehallinnon menettamiseen.

Maine: Yksi syy yhteystyon syntymiselle on
yrityksen maineen kasvattaminen seka heidan
halunsa lisata omaa legitimiteettia eli
luotettavuuttaan.

Joustavuuden menetys: Kumppanuuden
luominen toisen yrityksen kanssa voi estaa
kumppanuuden luomista muiden yrityksien
kanssa.

Kilpailijoiden neutralointi ja estaminen:
Kumppanuuden avulla yritys voi saada voimaa
neutraloida eli laukkauttaa toisen Kilpailevan
yrityksen tai estaa sen liikkeita
markkinoinnissa.

Kilpailunrajoitukset: Kumppanuuden edut
katoavat, jos ne asetetaan kyseenalaiseksi
kilpailunrajoitussyista.

Hankintakumppanin arviointi: Kumppanuus
tarjoaa tavan tuntea potentiaaliset
hankintaehdokkaat paremmin.

Oppimisen esteet: Kumppanuus voi
vaikeuttaa uuden tiedon yhdistamista ja
hyddyntamista
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Joustavuus: Kumppanuus tarjoaa yrityksille Pitkan aikavélin elinkelpoisuus: Ennalta
enemman joustavuutta markkinoilla, seka niitd | maaratyista tavoitteista ja paattymispaivista
saadellaan vahemman kuin fuusiota ja huolimatta sisaiset ja ulkoiset odottamattomat
yrityskauppoja. tapahtumat usein aiheuttavat ennenaikaisia

irtisanomisia yrityksessa.

Allianssissa eli yrityksien yhteistydkumppanuudessa on hydtyja seka haittoja, kuitenkin on
todettava allianssin olevan enemman hyodyllisempi kuin haitaksi yritykselle tai organisaatiolle. Kun
yritys pohtii allianssin muodostamista toisen yrityksen kanssa, niiden taytyy miettia yrityksien
yhteensopivuutta seka mita kukin osapuoli haluaa sopimuksesta. Seuraavassa luvussa kdydaan
lapi, miten yritys kartoittaa itselleen yhteensopivan yrityksen yhteistydkumppaniksi eli osaksi

allianssia.
4.1 Allianssien yhteensopivuus

Yhteensopivuus maarittdd organisaatioiden samankaltaiset piirteet, jonka avulla he hakevat
yhteistydkumppania muista organisaatioista. Tama kumppanuussovitus vaikuttaa positiivisesti
seka vahvistaa kumppanuudesta syntynytta sidetta yrityksien valilla. Yhteensopivuuden
maarittdminen seka suosiminen ennen kumppanin valintaa antaa yritykselle mahdollisuuden 16ytaa
omalle yritykselleen mahdollisimman sopivan yhteistydkumppanin, jonka avulla he voivat paasta
omiin tavoitteisiinsa. Tjemkes, Vos & Burgers (2023) ovat jakaneet yhteensopivuuden viiteen
kategoriaa: strateginen -, organisatorinen -, toiminallinen -, kulttuurinen - ja ihmisten
yhteensopivuus. Kyseisia kategorioita kasitelldan alla olevissa luvuissa. Naiden kategorioiden
avulla voidaan kartoittaa myds B2B-yrityksissa yhteistydokumppanin yhteensopivuus ennen liiton
rakentamista. Seuraavissa luvuissa kerrotaan tarkemmin jokaisen kategoriaan kuuluvan tekijan
ominaisuudet seka haitat, jos yritys ei ole tekij6iltdan yhteensopiva. (Tjemkes, Vos & Burgers 2023,
32)

4.1.1 Strateginen yhteensopivuus

Strategisen yhteensopivuuden perustana toimii yhteistydkumppanien yhteensopivat liiketoiminnan
mallit, tavoitteet, sopivat kilpailuasemat seka yhteensopivat strategiset tehtavat ja visiot. Kun
organisaatio valitsee kumppaninsa strategisen yhteensopivuuden perusteella, he jakavat usein
samanlaiset nakemykset nykyisesta ja tulevasta yrityksien kehityksesta seka heilla on yhteinen
ymmarrys strategisen sopivuuden indikaattoreista. Kaikissa alliansseissa nakyy usein strateginen
yhteensopivuus, silla sen avulla liittoumat pystyvat punnitsemaan mahdollisen liiton edut ja vaarat.
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Lisaksi hyva strateginen yhteensopivuus lisda allianssin pitkakestoisuutta. (Tjemkes, Vos &
Burgers 2023, 33)

Jos yritys valitsee yhteistydkumppaninsa ottamatta huomioon strategista yhteensopivuutta, se voi
toimia uhkana yrityksen omille tavoitteille seka se voi menettaa kilpailuetuaan markkinoilla. On
mahdollista esimerkiksi, etta toinen osapuoli littoumasta ajaa yhteisia tavoitteita ristiriitaisiin
ratkaisuihin tai hylkaa liittouman kokonaan markkinoilla. Jos liittouma on kuitenkin paassyt
kyseiseen tilanteeseen, se voi harjoittaa korjaavia toimenpiteitd, kuten rohkaisemalla yrityksen
ylimman johdon vuoropuhelua liiton tilanteesta seka strategisesta visiosta. Naiden keinojen avulla
pyritaan pienentamaan tai laajentamaan liittouman kattavuutta, seka sovittamaan liiton strategioita
uudelleen. (Tjemkes, Vos & Burgers 2023, 33)

4.1.2 Organisatorinen yhteensopivuus

Organisatorinen yhteensopivuus kuvastaa allianssissa olevien organisaatioiden ominaispiirteita,
kuten heidan johtamistyyliaan, toimitapojaan, tietojarjestelmia seka paatoksentekotasoaan.
Organisatorinen yhteensopivuus vahentaa liton epavarmuutta kumppanin aikomuksista,
intresseista seka taidosta toimia omalla alallaan. (Tjemkes, Vos & Burgers 2023, 33)

Huono organisaation sopivuus allianssia voi vaarantaa sen kehityksen seka se voi rajoittaa
kumppaneiden kykya osallistua yhteiseen paatoksentekoon. Esimerkiksi huonosta
organisaatioiden yhteensopivuudesta on vakiintuneiden ja pitkaaikaisten yrityksien yhteistyd
uusien yrittajayritysten kanssa, silla niiden paatdksentekorakenteet eivat noudata samaa kaavaa,
mika voi johtaa ristiriitoihin ja vaarinymmarryksiin. (Tjemkes, Vos & Burgers 2023, 33—34)

4.1.3 Toiminallinen yhteensopivuus

Toiminallisella yhteensopivuudella tarkoitetaan yrityksien proseduaalisten valmiuksien
yhteensopivuutta eli valmiuksia tehda toiminallisia piteita yrityksessa. Toiminallisilla piteilld voidaan
tarkoittaa esimerkiksi: liiketoimintamallin toiminallisista puolta, toimintastandardeja, tydmenetelmia
seka toimintajarjestelmia. Toiminallisen yhteensopivuuden avulla yritys voi varmistaa
yhteistydkumppanuuden tehokkuuden operatiivisella tasolla, jonka avulla allianssi saa paremman
mahdollisuuden menestya markkinoilla. Hyvalla toiminnallisuudella yhteistyokumppanit voivat
tyoskennelld yhdessa tehokkaasti, ja vahentaa koordinoinnin vaatimia kustannuksia. Lisaksi he
pystyvat ratkaisemaan esiin nousevia operatiivisia eli toiminnallisia ongelmia nopeasti ja |6ytamaan

mahdollisen parannuskeinon ongelmaan. (Tjemkes, Vos & Burgers 2023, 34)

Jos allianssin toiminallinen sopivuus on huono, se luo riskin prosessien pysahtymisesta ja
tuotannon lakkautumisesta. Lisaksi ne voivat johtaa huonoon kommunikointiin operatiivisen

henkildston valilla, mika estda nopean konfliktien ratkaisemisen. Se tuo myés mukanaan
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epaselvyyttd kunkin kumppanin rooleista ja taidoista, mika vaikeuttaa paatdksentekoa yrityksissa.
(Tjemkes, Vos & Burgers 2023, 34)

4.1.4 Kulttuurinen yhteensopivuus

Kulttuuriseen yhteensopivuuteen luonnehditaan kuuluvan yrityksien ideologia sekd sen arvot ja
kaytannoét. Kulttuurin sopivuus viittaa siihen, ettd kumppaneilla on riittavasti tietoa toistensa
tyokulttuurista seka he ovat valmiita joustamaan ja tyoskentelemaan rakentavasti toisen liiton
osapuolen kanssa. (Tjemkes, Vos & Burgers 2023, 34-35)

Jos allianssin toinen osapuoli ei kunnioita toisen tyOkulttuuria, se voi aiheuttaa ristiriitoja yritysten
paatoksen teossa, kitkaa operatiivisella tasolla ja epaluottamusta kumppaneiden valilla.
Kasitellakseen erilaisia kulttuureja kumppanit voivat omaksua useita lahestymistapoja, kuten
osallistumalla kulttuuriseen assimilaatioprosessiin, jossa molempien osapuolten positiiviset
kulttuuriset elementit yhdistetaan uudeksi yhteiseksi tyokulttuuriksi. (Tjemkes, Vos & Burgers 2023,
34-35)

4.1.5 Ilhmisten yhteensopivuus

Ihmisten yhteensopivuudella allianssissa viitataan yrityksissa tydskentelevien ihmisten
yhteensopivuuteen, koska tyontekijoiden toiminta usein vaikuttaa suoraan yrityksen
kannattavuuteen, asiakastyytyvaisyyteen seka muihin tarkeisiin tuloksiin. Tyontekijoiden yhteiset
taustat, kokemukset ja persoonallisuudet tukevat tyontekijdiden keskindistda ymmarrysta ja
helpottavat kommunikaation kulkemista. Ihmisten yhteensopivuus allianssissa parantaa eri
sidosryhmien kommunikointia keskenaan, joka usein maaraa liittouman jatkuvuuden.
Tydntekijdiden huono yhteensopivuus voi olla esteena liittouman edistymiseen seka jatkumiseen,
koska se heikentaa tyontekijoiden valistd kommunikaatiota ja luo ristiriitoja seka
vaarinymmarryksia yrityksien sisalla. (Tjemkes, Vos & Burgers 2023, 35)

4.2 Yhteistyokumppanin valinta

Kun yritykset etsivat itselleen yhteistydkumppaniksi tapahtuman jarjestajaa, he voivat pyytaa
tarjouksia useasta eri tapahtumatoimistosta samalle tapahtumalle. TAman avulla he kartoittavat
itselleen parhaan kumppanin tapahtumaan, joka vastaa heidan kriteereihinsa ja odotuksiin
tapahtumasta. Yrityksen yhteistybkumppanin valintaprosessissa on monta eri vaihetta yrityksen
sisalla, ennen kuin lopullinen yhteistydkumppani valitaan. Tjemkes, Vos & Burgers (2023) ovat
luoneet viisi osaisen taulukon, jonka tarkoituksena on opastaa yrityksia yhteistydokumppanin
valinnassa vaihe vaiheelta. Taulukko lisdksi tukee heidan nakemystaan yhteistydbkumppanin
yhteensopivuudesta allianssissa. Lisaksi heidan mukaansa taulukko tulisi kdyda lapi jokaisen

uuden yhteistydkumppanin valinnan aikana, seka mahdollisesti jokaisen yrityksen uuden
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tapahtuman aikana, jos he haluavat kayttda tapahtumassaan siihen erikoistunutta toimistoa.
(Tjemkes, Vos & Burgers 2023, 36)

Taulukko 4. Paatoksenteko prosessi yrityksessa: yhteiskumppanin valinta (mukaillen: Tjemkes, Vos
& Burgers 2023, 38)

-
= Kehité ensisiiainen kumpopaniprofiili liittouman lilketoimintamallin perusteslla, sellaisena kuin se on luotu strategian luonti vaiheessa,
Yenite * Selitd kumnpanien vaatimukset haluttujen resurssien, markkinoiden, tekniikan ja muiden kriteerien osalta.
sumepanigeofil. y,
-
* Tee pitka ja lvhvt lista kumppaneista,
= Pitkd lista tarioaa vleiskatsauksen ja kdsitvksen vaihtoehtoisten kumppanien lukuméagrasts; lvhvt lista sisaltas tistoa mahdollisista
kumpoaneista.
J
~
* Valitse kumopanin valintakriteerit; ota huomioon eri sopivuuskatedoriat,
Lo R« Laajenna kumpoanin sopivuusanalyysis liskumppaneiden valintakriteereill, jos haluat.
yhteansopiviug,
kehivs J
~
* Kerad sisdista ja ulkoista tieota mahdollisista kumonaneista; tarvittaessa kv esineuvotteluita tietoien vaihtamiseksi,
{ * Kavtd kumppanin sopivuuskehvstd arvioidaksesi potentiaalisia kumpoaneita lyhvelld listalla.
J
-
* Suorita riskienaryiointi mahdollisista toimimattomista resursseista, sopimattomuudesta ja kilnailuasemaan kohdistuvista uhista,
* Harkitse koriaustoimenpiteiden toteutettavuutta riskien ja uhkien késittelemiseksi valitun kumppanin osalta
Riskienarviointi
J

Taulukon kohdassa yksi kehotetaan yritysta luomaan kumppaniprofiili, jonka tarkoituksena on
saada yritys pohtimaan kriteereita, joita se haluaa tulevasta kumppanistaan. Kriteerit voivat liittya
yhteensopivuuteen oman yrityksen kanssa tai ne voivat olla liiketoimintamalliin perustuvia
kriteereitd. Pitkan listan luominen mahdollisista kumppaneista antaa yritykselle yleiskatsauksen ja
kasityksen mahdollisten kumppanien lukumaarasta. Pitkan listan kumppaneista karsitaan osa ja
luodaan lyhyt lista, jossa paneudutaan tarkemmin mahdollisiin kumppaneihin. Kyseisten listojen
luominen on Tjemkesin, Vosin & Burgersin (2023) taulukon kohdassa kaksi. Ensimmaisten kohtien
jalkeen yrityksen kannattaa keratd mahdollisimman paljon tietoa pienessa listassa olevista
mahdollisista kumppaneista ja kdyda heidan kanssaan esineuvotteluita, joiden avulla yritys voi
vaihtaa tietoja toisistaan. Taulukon viimeisessa kohdassa kehotetaan suorittamaan riskienarviointi,
jos mahdollinen allianssi syntyisi. Taman avulla yritys voi harkita mahdollisten
korjaustoimenpiteiden toimivuutta ja toteutettavuutta riskien seka uhkien kasittelemiseksi valitun
kumppanin osalta. Kun kaikki listan viisi kohtaa on kayty lapi jarjestyksessa, yrityksen tulisi I6ytaa
parhain vaihtoehto yhteistydkumppaniksi. (Tjemkes, Vos & Burgers 2023, 36—38)

Yhteistydkumppanin valintaan voi kuitenkin lisdksi vaikuttaa ihmisten sisaiset tiedostamattomat
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toiminnot eli psykologiset tekijat. Seuraavassa luvussa kaydaan lapi, mitka psykologiset tekijat
vaikuttavat mahdollisesti yhteistydbkumppanin valinnassa.

4.3 Psykologinen tausta yhteistyokumppanin valinnassa

Martin, Yuong & McAuliffe (2019) korostavat yhteistydkumppanin valintaa tukevan joukko
tunnistettavia mekanismeja, jotka pohjautuvat psykologisiin tekijoihin. He erityisesti painottavat
neljaa tekijaa, jotka vaikuttavat kumppanin valintaan, jotka ovat: anteliaisuus ja
oikeudenmukaisuus, yhteistydhalu, kumppanin moraalinen paatdksenteko ja kumppanin
mahdolliset aikeet. (Martin,Young & McAuliffe, 2019)

Ihmiset yleensa hakeutuvat ihmisten seuraan, jotka jakavat samanlaisen ajatusmaailman toistensa
kanssa. Esimerkkina tasta on lahjoittaminen hyvantekevaisyyteen, jossa ihminen haluaa viettaa
aikaa saman maaran lahjoittaneiden kanssa kuin ihmisten, jotka ovat lahjoittaneet heitd enemman.
Toisaalta osa ihmisista hakeutuu niiden ihmisten seuraan, jotka lahjoittavat vahemman, jolloin
heidan ei tarvitse lahjoittaa enemman tai heidat nahdaan parempana versiona. Tata ajattelumallia
voidaan hyoddyntaa myads yrityksien yhteistydkumppanin valinnassa. Kun kumppanin valintaan
vaikuttaa heidan anteliaisuutensa ja oikeudenmukaisuus, tarkoitetaan heidan lahjoittamistaan
muille yhteiskunnassa vahemman osaisille tai lahjoituksia hyvantekevaisyys jarjestaoille. Yritykset
voivat siis haluta itselleen yhteistydkumppanin, joka on heidan kanssaan samalla linjalla
hyvantekevaisyyteen lahjoittamisesta, tai he voivat haluta kumppanikseen yrityksen, joka ei lahjoita
heitd enemman. Tall6in he nayttavat kuluttajalle arvostetumpana ja oikeudenmukaisempana
yrityksenda, seka heidan ei tarvitse aloittaa lahjoittamaan enemman jarjestdihin. Lisaksi
oikeudenmukaisuudella voidaan viitata mahdollisen kumppanin paatdksenteon
oikeudenmukaisuuteen, kuten tasavertaisten valintojen suosimiseen. (Martin,Young & McAuliffe
2019)

Yhteistyohaluiset ja hyvin ryhmassa toimivat yksilot koetaan usein suosituimmiksi kuin yksilot, jotka
eivat pysty tyoskentelemaan ryhmatilanteissa. Sama efekti nahdaan myos yhteistydkumppanin
valinnassa, jossa entuudestaan tuttu ryhma / henkild valitaan kumppaniksi, usein tama henkild on
osoittautunut hyvaksi tiimipelaajaksi seka hyddylliseksi tiimin jaseneksi. (Martin,Young & McAuliffe
2019)

Tulevan kumppanin moraaliset paatdksenteko taidot ndhdaan myds osana kumppanin valintaa
osassa yrityksissa. Tama tarkoittaa yrityksen valintaan vaikuttavat tulevien kumppanien tapa
kohdella muita kolmansia osapuolia seka kuinka vahvasti he pitavat kiinni heidan moraalisista
mieltymyksistdan. Kumppania valitessa yritykset suosivat yritysta, jonka moraaliset mieltymykset
vastaavat heidan omia mieltymyksiansa. (Martin,Young & McAuliffe 2019)
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Tulevan kumppanin mahdolliset aikeet menevat sen mahdollisien voittojen edelle, jos ne koetaan
lian uhkaaviksi. Tdma tarkoittaa tulevan kumppanin vanhoja kayttaytymismalleja
yhteistydkumppaneiden tai muiden kanssa, kuten ovatko he ajaneet enemman omaa etuaan
kumppanuudessa. (Martin,Young & McAuliffe 2019) Van de Vondervoortin & Hamlin tutkimuksessa
pohtivat kuinka kyseinen ilmi6é alkaa ihmisen lapsuudesta noin kahdeksan kuukauden ikaisena.
lImidssa lapset valitsevat ensisijaisesti itselleen esineen, joka ei ole aiheuttanut vahinkoa
entuudestaan tahallisesti. (Van de Vondervoort & Hamlin 2017) Samoin yhteistydkumppaniksi

valitaan usein yritys, jonka toiminta ei ole koettu halyttavana.

Yhteistydkumppanin valintaa tukee joukko psykologisia mekanismeja, jotka keskittyvat yksildiden
sosiaalisen normatiiviseen kayttaytymiseen. Nama mekanismit pohjautuvat kumppanin
anteliaisuuteen ja oikeudenmukaisuuteen, yhteistydhaluun, moraaliseen paatdksentekoon ja
heidan aikomuksiinsa kumppanuudessa. Yhteenvetona voidaan todeta yhteistydokumppanin
valinnan olevan yrityksissd monitasoinen prosessi, jossa pohditaan useita eri
yhteensopivuustasoja yrityksien valilla seka johon vaikuttaa myds ihmisisen tiedostamattomat
toiminnot eli psykologiset tekijat. (Martin,Young & McAuliffe 2019)
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5 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus maaritellaan olevan jarjestelmallista ja tieteellista toimintaa, jonka tarkoituksena on
selvittada jotakin asiaa. (Nurmi 2004) Sen tarkoituksena on selvittda ongelmakysymyksen aihetta
seka pohtia tutkimuksesta syntyneita tuloksia. (Tutkija ABC 2015) Opinnaytetydn tutkimus keskittyy
selvittdmaan suurten yritysten valintaperusteita tapahtuman jarjestajan valinnassa.

Taman luvun tarkoituksena on tutustuttaa lukija laadulliseen- ja maaralliseen
tutkimusmenetelmaan, seka luvussa perustellaan valittu tutkimusmenetelma opinnaytetydssa.
Opinnaytetydn tutkimuksessa luotu kysely kdydaan myos lapi, seka esitelldan tapoja miten
aineistoa voidaan kerata tutkimuksissa.

5.1 Laadullinen - ja maarallinen tutkimusmenetelma

Kun valitaan toteutettavalle tutkimukselle tutkimusmenetelmaa, pohditaan minka tyyppista tietoa
tutkimuksella halutaan kerata. Tutkimuksessa, jossa kaytetty maarallista tutkimusmenetelmas,
viittaa tutkimukseen, jossa aineistoa on kerattaan suuresta kohderyhmasta ja, joka halutaan
muuttaa paljon tietoa sisaltaviksi luvuiksi. Se pyrkii myds ennustamaan tulevaa tutkimuksellaan,
joten sita kaytetdan esimerkiksi, kun tutkitaan asiakkaan kayttaytymista kivijalkaliikkeessa tai
uuden tuotteen lanseeraamisesta. Kyseisten tutkimuksien tavoitteina on ennustaa asiakkaiden
kayttaytymista tulevaisuudessa seka heidan reaktiotaan uuteen tuotteeseen. Maarallista
tutkimusmenetelmaa kutsutaan tutkimuksissa sen tieteellisella termilla, joka on kvantitatiivinen
tutkimus. (Abbadia 2023)

Toinen menetelma on laadullinen tutkimus, jossa aineisto keratdan huomattavasti pienemmasta
kohderyhmasta kuin maarallisessa tutkimusmenetelmassa. Laadullista menetelmaa kaytetaan
tutkimuksissa, joiden tavoitteena on kerata tarkkaa tietoa kohderyhmasta, seka siind keskitytaan
ymmartamaan vaikea selkoisia ilmidita. Laadullisessa tutkimuksessa tulkitaan enemman
tekstianalyyseja seka luodaan haastatteluja kohderyhmalle kuin keskitytaan samaan numeerista
tietoa kyselylomakkeiden avulla. Tutkimuksen tavoitteena on paljastaa tutkittavan aiheen taustalla
olevia motiiveitta seka luomaan teorioita, joiden pohjana on aidot kokemukset. (Abbadia 2023)
Kvalitatiivisen tutkimuksen (eli laadullinen tutkimus) tarkoituksena on kuvailla, mutta ei ennustaa
tulevaa. Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa hyodynnetaan silloin, kun halutaan kehittaa esimerkiksi
uutta liilketoimintaa, tuotekategoriaa tai konseptia yrityksessa. (SurveyMonkey s.a.)

Tassa opinnadytetydssa kaytetaan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, joka sisaltaa kvantitatiivisen
tutkimuksen elementteja. Tutkimukseen luodussa kyselylomakkeessa on monivalintakysymyksia
seka avoimia kysymyksia, minka vuoksi tutkimus sisaltaa seka maarallista etta laadullista

aineistoa. Kyselyssa olevat monivalintakysymykset luovat numeerista dataa, jota voidaan
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analysoida kvantitatiivisesti esimerkiksi diagrammien avulla. Samalla avoimetkysymykset keraavat
syvallisempia ja yksildllisia vastauksia, jotka vaativat laadullista analyysia, kuten esimerkiksi
sisallonanalyysia. Taman lisaksi tutkimukseen yhdistyy tieteellisen kirjallisuuden analyysi, joten
tutkimus hy6tyy eniten kvantitatiivisesta tutkimusmenetelmasta, jossa sen on mahdollista antaa
laajempi ja syvallisempi kuva tutkimusaiheesta, jonka kautta on mahdollista syventya yritysten
nakemyksiin sekd kokemuksiin tarkemmin.

5.2 Aineiston keruu menetelma

Tutkimuksen aineistoa voidaan kerata monella eri menetelmilla riippuen siita, mita
tutkimusmenetelmaa tutkimuksessa kaytetdan. Kun ainestoa kerataan laadullisilla menetelmilla,
aineisto perustuu osallistujien kertomuksiin ja kokemuksiin. Se voidaan toteuttaa haastattelemalla
osallistujia, jarjestamalla ryhmakeskusteluita tai avoimilla kysymyksilla, johon osallistuja saa
vapaasti kirjoittaa vastauksensa. Laadullisen aineiston analyysissa tutkija etsii aiheesta nousevia
teemoja ja pyrkii tulkitsemaan niita tilastojen avulla. Lisaksi laadullista aineistoa voidaan tarkastella
tilastollisesti esimerkiksi laskemalla esiin nousseiden teemojen frekvensseja eli tietyn muuttujan
esiintymiskertojen lukumaaraa aineistossa. Maarallisessa menetelmassa aineisto koostuu
numeerisista arvoista, kuten reaktioajoista. (Hakkinen 2021)

Aineiston keruu tutkimuksessa viittaa tutkimukseen osallistuneiden vastauksien saamista.
Aineistoa voidaan kerata monella eri tavalla, kuten havainnoimalla, silloin tutkija tarkkailee tiettya
iimi6ta joko todellisessa ymparistossa tai laboratorioon luodussa ymparistossa. Aineistoa voidaan
myos kerata tekemalla kokeellisen tutkimuksen, jossa osallistuja suorittaa tehtavaa. Kyseisen
menetelman avulla voidaan mitata esimerkiksi virheiden maaraa ja jonkin riippumattoman
muuttajan vaikutusta suoritukseen. Riippumaton muuttuja viittaa tekijaan, jota tutkija voi hallita
kokeen aikana, kuten valaistukseen. Riippuvaksi muuttajaksi kutsutaan kokeessa mitattavaa
iimiota, kuten osallistujan virheiden maaraa kokeen aikana. Kolmas tapa kerata tutkimuksen
aineistoa on kyselylomake, jossa pystyttaan selvittamaan tiettyja ilmidita osallistujien kokemuksien
kautta. Kyselylomake voidaan lahettaa laajalle osallistujamaaralle, joka takaa aineiston laajuuden.
(Hakkinen 2021)

Tutkimukseen osallistuvaa ihmisjoukkoa kutsutaan tieteellisessa nimella otos. Otos kuvastaa
laajaa joukkoa, joka edustaa tutkimuksenkohteena olevan ihmisjoukon ominaisuuksia. (Hakkinen
2021) Tutkimuksen kohteena olevaa ihmisjoukkoa kutsutaan nimella perusjoukko, josta otos
koostetaan tutkimukseen. Aineisto voidaan kerata kaikilta kohderyhman jasenilta eli perusjoukosta
(kokonaistutkimus) tai vain osajoukolta, joka on valittu joko satunnaisuuteen (otos) tai ei-
satunnaisuuteen (nayte) perustuvalla menetelmalla. (Wivolin 2019)
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5.3 Aineiston keruu menetelma opinnaytetyo tutkimuksessa

Opinnaytetydn tutkimus toteutetaan laadullisella menetelmalla, johon on yhdistetty myds
maarallisia tutkimusmenetelmia. Tutkimuksen aineisto kerataan kyselylomakkeen avulla, joka on
luotu Webropol-ohjelmalla. Webropol on monipuolinen kysely- ja raportointisovellus, jonka avulla
voidaan kerata ja raportoida tutkimuksen tuloksia. (Softia.fi 2024) Kyselylomakkeessa yhdistetaan
maarallisen menetelman monivalintakysymykset, seka laadullisen menetelman
avoimetkysymykset. Taman avulla saadaan kerattya myds numeerista dataa osallistujilta, vaikka
tutkimus suoritetaan kayttaen laadullista tutkimusmenetelmaa.

Tutkimuksen aineiston keruu tapaan paadyttiin, koska tutkimuksen kohderyhma on erittain spesifi
olemalla yritykset, jotka tyollistavat yli 200 henkea ja joilta 16ytyy toimitila Uudenmaan alueelta.
Taman vuoksi paadyttiin luomaan kyselylomake, joka pystyttiin lahettamaan usealla yritykselle
samanaikaisesti, seka antoi yrityksille mahdollisuuden osallistua tutkimukseen omalla ajallaan.
Opinnaytetyon tutkimuksen otanta on melko pieni, silld kysely lahetettiin 26 yritykseen, joista vain
seitseman yritysta osallistui kyselylomakkeen tayttamiseen.

5.4 Kyselytutkimus

Kysely luotiin Webropol-ohjelmalla, ja se I&hetettiin useammalle suurelle yritykselle, joilta 16ytyy
toimitila Uudenmaan alueelta. Vastauksien maaran optimoimaksi kysely |&hetettiin kahdelle
yrityksessa tyoskentelevalle henkildlle. Nama henkil6t, joille kysely I&hetettiin tydskentelevat
yrityksissa nimikkeilla: osastoassistentti, johdon assistentti, project coordinator, viestinta
asiantuntija, assistentti, communication specialist, sourcing & travel manager, marketing manager,
PR manager ja sales representative. Kysely Iahetettiin 14.10.2024 valituille henkildille
sahkopostilla, ja se suljettiin 18.10.2024. Kysely avattiin uudestaan 29.10.2024 vahaisen vastaus
maaran vuoksi. Valituiden henkildiden yhteystiedot 10ytyivat yrityksien omilta nettisivuilta.
Sahkdposti viestissa esiteltiin tutkija, tutkimus ja sen tavoite seka kerrottiin tutkimuksen olevan
osana tutkijan opinnaytetyota.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa yrityksien valintaperusteet tapahtuman jarjestgjalle. Aiheen
selvittdmiseksi luotiin kyselylomake Webropol-ohjelmalla, joka lahetettiin moneen yritykseen
kahdelle yrityksessa tydskentelevalle henkildlle. Kysely lahetettiin valituille henkildille sdhkdpostilla,
johon oli lisatty nettilinkki ja qr-koodi, josta paasi suoraan kyselylomakkeeseen. Kysely koostui 10
kysymyksesta, joista kaksi oli tekstikenttia, kolme monivalintakysymysta ja nelja valintakysymysta,
josta pystyi valitsemaan vain yhden vaihtoehdon. Kyselyssa pakollisia kysymyksia oli kuusi, joihin

oli vastattava, jotta sai lahettaa kyselyn. Lisaksi kysymyksista seitseman ja yhdeksan avautui
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lisdkysymys, kun valitsi tietyn vastausvaihtoehdon. Kysely luotiin sekd suomeksi etta englanniksi

myo6s sahkoposti oli kirjoitettu molemmilla kielilla.

Kysely oli kolmisivuinen, jossa ensimmaisella sivulla oli tutkimustiedote ja suostumuslomake.
Kysely paattyi erikseen olevalle kiitos sivulle, jossa kiitettiin kyselyyn vastaajaa osallistumisesta ja
toivotettiin mukavaa loppupaivaa vastaajalle. Kyselylomake alkoi saatesanoilla, joissa esiteltiin
tutkittava aihe, kenelle tutkimus on suunnattu, ja miksi aihetta tutkitaan. Lisaksi mainittiin tutkiva
opiskelija ja ohjaava opettaja opinnaytetydssa, seka annettiin lisdkysymyksia ja komplikaatiota
varten tutkivan opiskelijan ja ohjaajan sahkoposti osoite. Kun vastaaja oli lukenut
tutkimustiedotteen seka suostumuslomakkeen, han pystyi antamaan suostumuksensa osallistua
tutkimukseen valitsemalla kylla-vaihtoehdon ensimmaisesta kysymyksesta. Jos vastaaja ei
halunnut osallistua tutkimukseen, han valitsi vaihtoehdon ei, joka paatti kyselyn automaattisesti.
Seuraavissa luvuissa kaydaan lapi kyselylomakkeen kysymykset, siina jarjestyksessa, missa ne

IOytyvat liite 1. olevassa kyselylomakkeessa.

5.4.1 Kyselyn ensimmainen osio

Kyselyn ensimmaisessa osiossa kerattiin taustatietoja yrityksista ja sen jarjestamista tapahtumista.
Kyselyn ensimmainen virallinen kysymys oli vastaajan positiota tiedusteleva kysymys, jonka
tarkoituksena oli kartoittaa, ketka kuuluvat yrityksessa tapahtumia koskeviin sidosryhmiin.
Kyseinen kysymys ei ollut merkitty pakolliseksi ja sen muoto oli tekstikentta, kuten liitteesta 1.
voidaan huomata. Taman jalkeen haluttiin selvittaa, kuinka monta tapahtumaa yritys jarjestaa
vuodessa ja minka tyyppisia kyseiset tapahtumat ovat. Kyseiset kaksi kysymysta oli merkitty
pakollisiksi, joten kyselya ei voinut Iahettda ilman naihin vastaamista. Ne merkittiin pakollisiksi,
koska niiden koettiin olevan tarkeita tutkimusongelman kannalta, silla talloin saatiin laajempi kuva
kyseisen yrityksen jarjestamista tapahtumista.

Yrityksen tapahtuma taustan selvittamisen jalkeen keskityttiin avartamaan tietamysta, kuinka
monelta tapahtumatoimistolta yritykset pyytavat tarjousta, kun heidan yrityksensa on jarjestdmassa
tapahtumaa. Haluttiin selvittda vaikuttaako tapahtuman luonne / ulkoasu tapahtumatoimistojen
valintaan tarjousvaiheessa. Jos tapahtuman luonne / ulkoasu vaikuttaa tarjouksien maaran,
avautui kysymys, jossa pyrittiin selvittdmaan, miksi ne vaikuttavat tapahtumatoimiston valintaan.
Tata tutkittiin antamalla vastaajalle monivalintakysymys, missa oli lueteltu tekijoita, jotka saattavat
vaikuttaa tarjouksen pyytamista usealta tapahtuman jarjestajalta. Liitteesta 1. nahdaan kyselyn
suomenkielisesta versiosta kaikkia kysymyksessa luetellut attribuutit, jotka voivat vaikuttaa
tarjouksien pyytamiseen monelta tapahtumatoimistolta. Lisdksi kysymyksessa oli my6s vapaa
tekstikentta, johon pystyi halutessaan lisaamaan kysymyksesta puuttuvat tekijat. Kysymyksessa
"tapahtuman tarkeys” vastausvaihtoehdon valitsemalla avautui lisdkysymys, jossa pyydettiin
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maarittelemaan tarkea tapahtuma yritykselle. Kysymyksen tarkoituksena oli kasvattaa tietoa
yrityksien tarkeimmista tapahtumista, ja miksi ne ovat tarkeita yritykselle.

5.4.2 Kyselyn toinen osio

Kyselyn toinen osio keskittyi tutkimusongelman selvittdmiseen eli etsimaan yrityksien
valintakriteerit tapahtuman jarjestajalle. Jos ensimmaisen osion kysymykseen, missa kysyttiin
tapahtuman luonteen / ulkoasun vaikuttamista tarjouksien pyytamiseen, vastasi kieltavasti paasi
suoraan kolmanteen pakolliseen kysymykseen. Kysymyksessa pyydettiin vastaajaa valitsemaa
listauksesta tarkeimmat kriteerit, jonka perusteilla heidan yrityksessaan valitaan tapahtuman
jarjestaja. Kysymys oli monivalintakysymys ja siina pystyi valitsemaan usean vastausvaihtoehdon.
Kyseinen kysymys oli tarkea tutkimusongelman selvittdmisen kannalta, joten se merkattiin
pakolliseksi. Liitteesta 1. nahdaan kysymyksessa luetellut tekijat, joita oli yhteensa lueteltu 15
eritekijaa. Jos vastausvaihtoehdoista valitsi "aikaisempi kokemus tapahtumatoimistosta”, paasi
vastaamaan lisdkysymykseen, jossa vastaajaa pyydettiin kertomaan miten aikaisempikokemus
vaikuttaa tapahtumatoimiston valintaa. Sen tarkoituksena oli saada lisdymmarrysta siihen, miksi

ihminen suosii tuttua tuntemattoman sijasta.

Kyselyn viimeinen kysymys oli tekstikentta, johon vastaaja sai kirjoittaa puuttuvia tarkeita tekijoita,
joita ei ollut listattu vastausvaihtoehdoissa, kuten liitteesta 1. voidaan ndhda. Tama antoi vastaajille
vapauden kirjoittaa omia ndkemyksiaan heidan yrityksensa valintakriteereihin, silld on mahdollista,
ettd yrityksessa kaytetaan spesifia menetelmaa tapahtumajarjestajaa valitessa.

Kyselyn pystyi lahettamaan vastaamalla jokaiseen viiteen pakolliseen kysymykseen, jotka vastaaja
pystyi tunnistamaan kysymyksen vierelld olevasta tahdesta, mitka nakyvat myds liite 1. olevissa
kysymyksissa 1., 3., 4., 5., 6. ja 9. Kyseiset viisi kysymysta tutkiva opiskelija oli maaritellyt
tarkeimmiksi kysymyksiksi tutkimusongelman selvittamiseksi. (Kysymys 1. pyysi vastaajan
suostumusta osallistua tutkimuksen) Kysymyksien tarkoituksina oli kerata tarvittavaa tietoa
yrityksien valintaprosessista tapahtuman jarjestajan valinnasta seka mitka tekijat liittyvat siihen
erityisesti.
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6 Tutkimuksen tulokset

Taman luvun tarkoituksena on esitella opinnaytetydhon luotu kyselytutkimuksesta saadut tulokset.
Sen tavoitteena oli tutkia suurten yritysten valintaperusteita tapahtuman jarjestajan valinnalle.
Suuriksi yrityksiksi tutkimuksessa on katsottu yritykset, jotka tyodllistavat yli 200 henkea. Tutkimus
keskittyi erityisesti selvittamaan, mitka attribuutit korostuvat erityisesti yhteistydkumppanin
valinnassa, kun yhteistybkumppani on tapahtumatoimisto.

Kyselylomake lahetettiin 26 yritykseen, joista yksi oli julkisrahoitteinen osakeyhtid. Tutkimuksen
perusjoukkoon kuuluvan yrityksen kriteeriksi maariteltiin, etta yritys tydllistda yli 200 henkea ja
heilta 16ytyy toimitila Uudenmaan alueelta. Kyselylomakkeen avasi yhdeksan vastaanottajaa, mutta
vain seitseman heista antoi suostumuksensa osallistua tutkimukseen. Loput kyselyn avanneista
eivat antaneet suostumustaan tutkimukseen, joten kysely keskeytettiin heidan osaltaan
automaattisesti. Kaksi muuta vastaanottajaa lahettivat tutkivalle opiskelijalle sahkopostiviestin,
jossa he kertoivat, etteivat kuulu tapahtumia koskevaan sidosryhmaan yrityksessa. Luvussa
esitellaan seitseman tutkimukseen osallistuneen yrityksien vastaukset.

Hypoteesi eli odotettu tulos tutkimuksesta oli, ettéd tapahtumanjarjestajan valinta ei ole pelkastaan
hintakysymys, vaan siihen vaikuttavat useat laadulliset tekijat, kuten ammattitaito, luotettavuus,
joustavuus, ja kyky tuottaa lisaarvoa tapahtumaan. Yritykset saattavat myds arvostaa
tapahtumanijarjestajan kokemusta tietyilla toimialoilla tai kykya tarjota innovatiivisia ja raataloityja
ratkaisuja. Lisaksi yrityksen arvomaailma, vastuullisuus ja brandin yhteensopivuus
tapahtumanjarjestajan kanssa voivat olla merkittavia tekijoitéd paatdoksenteossa.

6.1 Kyselytutkimuksen ensimmaisen osan tulokset

Kyselyn ensimmaisessa osiossa haluttiin selvittda, kuinka monta tapahtumaa yritys jarjestaa
vuodessa ja minka tyyppisia kyseiset tapahtumat ovat. Enemmistdn vastaajien yrityksissa
jarjestetaan vuodessa noin 1-2 tapahtumaa ja vahemmisto vastaajista jarjestaa noin 3—4
tapahtumaa vuodessa. Loput vastaaijista kirjoittivat heidan yrityksessaan jarjestettdvan enemman
kuin 4 tapahtumaa vuodessa, kuten yksi vastaajista kertoi jarjestavan noin 100 tapahtumaa
vuodessa. Tapahtumien ulkoasuksi / luonteeksi on valittu kaikki kyselyssa luetellut
vastausvaihtoehdot, jotka olivat: gaala, seminaari, vuosipaiva, virkistaytymispaiva, kokous ja
avajaiset. Lisaksi kolme vastaajaa lisasi pikkujoulut osaksi listausta ja yksi henkildstotilaisuudet.
Kaikki kyselyyn vastanneet olivat valinneet virkistaytymispaivan tapahtuman ulkoasuksi /

luonteeksi.

Vastaajia pyydettiin kertomaan, kuinka monelta tapahtumatoimistolta he pyytavat tarjousta

tapahtumalle ja vaikuttaako tahan maaraan tapahtuman luonne / ulkoasu. Vastaajista viisi pyytaa
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5-6 tapahtumatoimistolta tarjousta ja kaksi pyytaa 1-2. Myés viisi vastaajaa kertoo tapahtuman
luonteen / ulkoasun vaikuttavan, siihen kuinka monelta tapahtumatoimistolta he pyytavat tarjousta.
Koska viisi vastaajista valitsi kysymyksessa "kylla” vastausvaihtoehdon, heille avautui lisakysymys,
jossa kysyttiin attribuutteja, jotka vaikuttavat siihen, kuinka monelta tapahtumatoimistolta
pyydetdan vastausta. Vastaajien hajontaa kysymyksessa kuvaa taulukko 5.

Taulukko 5. Mitka attribuutit vaikuttavat siihen, etta tarjousta pyydetaan usealta eri
tapahtumatoimistolta?

Mitka attribuutit vaikuttavat siihen, etta tarjousta
pyydetaan usealta eri tapahtumatoimistolta?

5 5
2
1
Tapahtuman Tapahtuman Tapahtuman Tapahtuman Uusien Jokin muu, mika?
tarkeys budjetti osallistujamaara ajankohta toimistojen

kokeileminen

Taulukosta 5. voidaan huomata kaikkien vastaajien valinneen tapahtuman budjetin ja
osallistujamaaraan vaikuttavan siihen, kuinka monelta toimistolta tarjousta tapahtumaan
pyydetaan. Myds yksi oli vastannut tapahtuman ajankohdan olevan tarkea tekija seka kaksi oli
valinnut tapahtuman tarkeyden vaikuttavan tarjouksien maaraan. Vastaajat, jotka olivat valinneet
vaihtoehdon tapahtuman tarkeys, pyydettiin heitd maaritteleman heidan yritykselleen tarkea
tapahtuma. Toinen vastaajista kertoi tapahtuman olevan tarkea, jos mukana on yrityksen
asiakkaita, ja toinen kertoi kohderyhman seka heidan kokemuksensa vastaavanlaisten
tapahtumien jarjestamisesta tekevan tapahtumasta tarkean.

6.2 Kyselytutkimuksen toisen osan tulokset

Kyselyn toisessa osiossa keskityttiin selvittdamaan, mihin tekijoihin yritykset kiinnittavat huomiota,

kun he valitsevat itselleen yhteistydkumppaniksi tapahtumatoimistoa jarjestamaan tapahtumaa.
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Taulukko 6. kuvaa vastaajien valintoja kysymyksessa, mitkd he kokevat tarkeimmiksi tekijoiksi
tapahtuman jarjestajassa. Taulukosta voidaan huomata hintalaatusuhteen, joustavuuden ja
mukautumiskyvyn seka vihreiden ja kestavien valintojen suosiminen olevan tarkeimpia tekijoita,
silla kuusi vastaajista oli valinnut kyseiset vaihtoehdot. Myds tuntemus tilasta, jossa tapahtuma
jarjestetaan seka tapahtumaa koskevien ideoiden tuoreus ja luovuus nahdaan tarkeina tekijoina.
Vain kaksi vastaajista oli valinneet markkinoinnin ja projektinhallinnan vaikuttavan

tapahtumatoimiston valintaan.

Nelja vastaajista oli valinnut aikaisemman kokemuksen olevan vaikuttava tekija
tapahtumatoimiston valinnassa, joten heita pyydettiin kertomaan, miten aikainen kokemus
vaikuttaa. Kaikki nelja vastaajaa kertovat, jos aikaisempi kokemus on ollut positiivinen ja jarjestelyt
ovat sujuneet mutkattomasti kyseiselta toimistolta vaikuttavan tulevan tapahtuman jarjestajan
valintaan. Esimerkiksi yksi vastaajista oli perustellut valintaansa nain ” Helpottaa paljon seuraavan
tilaisuuden tuotantoa. Etenkin jos tarkeat projektihenkildt pysyvat samoina. Olemme mm.
"liikkuneet" hyvaksi havaitsemamme tuottajan projektipaallikon mukana, vaikka han olisi vaihtanut
tydnantajaansa.”

Taulukko 6. Mitka ovat tarkeimmat tekijat, joita yrityksenne ottaa huomioon tapahtumatoimistoa

valitessa?
Mitka ovat tarkeimmat tekijat, joita yrityksenne ottaa huomioon
tapahtumatoimistoa valitessa?
6 6 6
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4 4
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Kyselyn viimeisessa kysymyksessa pyydettiin luettelemaan puuttuvat tekijat, jotka yritys ottaa
huomioon tapahtumatoimistoa valitessaan yhteistydkumppaniksi tapahtumaan. Kyseiseen

kysymykseen oli vastannut kolme vastaajaa. Yksi vastaajista kertoo ymparistd tekijoiden
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huomioiminen tapahtumatoimiston toiminnassa olevan tarkeaa, seka tarjouksen esittely tilanteessa
kysymyksiin vastaaminen suoraan ja ymmarrettavasti. Toinen vastaajista kertoi muiden suosittelu

toimistosta vaikuttavan tapahtumatoimiston valintaan.

Kyselylomake oli avoinna molempina lahetys kertoina 5 vuorokautta, joka on Suomessa tydaikalain
mukainen 40 tuntinen tyéviikko, jossa tyontekija on tdissd kahdeksan tuntia paivassa viiden paivan
ajan viikossa. (Tehy s.a.) Kyselylomake lahetettiin yrityksien toimistoissa tydskenteleville
henkilGille, jossa tydviikko koostuu maanantaista perjantaihin. Kyselyn lyhyen avoinna olo ajan
ajatuksena oli, etta kyselyyn halukkaat vastaajat haluavat saada sen tehtya samalla tydviikolla kuin
he ovat sahkopostiviestin tutkimuksesta saaneet. Kyselylomakkeen lopullinen vastausmaara oli
seitseman. Vastaajat pystyivat lahettdmaan kyselyn, kun vahimmaismaara kysymyksiin oli vastattu
eli kuuteen pakolliseen kysymykseen. Taman jalkeen vastaukset tallentuivat automaattisesti
Webropol-ohjelman tietokantaan, jonka kautta vastauksia ja kyselylomaketta pystyi observoimaan.
Seuraavassa luvussa pohditaan tuloksia ja sen vaikutuksia tutkimukseen seka mietitdan

mahdollisia jatkotoimenpiteita tutkimukselle.
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7 Pohdinta ja paatelmat

Taman luvun tavoitteena on kasitella edellisessa luvussa esiteltyja kyselytutkimuksesta saatuja
tuloksia syvemmin seka arvioida niiden merkitysta tutkimuksen kannalta. Lisaksi esitellaan
tutkimuksesta syntyneet johtopaatokset ja pohditaan niiden kautta mahdollisia
kehitysmahdollisuuksia tapahtumatoimistojen kilpailuedun parantamiseksi markkinoilla. Pohdinnan
tarkoituksena on pyrkia ymmartamaan tutkimuksesta syntyneita tuloksia laajemmassa kontekstissa
seka niiden vaikutuksia tutkimusongelman kaytannon ja teoreettisiin kysymyksiin. Luvussa
kaydaan lapi tutkimuksen onnistumiset ja epaonnistumiset, seka tuodaan ilmi opinnaytetyén aikana
nousseet haasteet.

Ensimmaisessa osiossa pureudutaan keskeisiin tutkimustuloksiin ja pohditaan vastauksien syita
hyodyntdmalla teoreettista pohjaa yhteystydkumppanin valinnassa. Toisessa osiossa perehdytaan
tutkimuksen epakohtiin, ja onnistumisiin. Luvun viimeisissa osiossa tehdaan johtopaatoksia
tutkimusasetelman ja tulosten perusteella seka arvioidaan niiden merkitysta ja sovellettavuutta eri
konteksteissa. Lisaksi kaydaan lapi tutkimuksesta ja opinnaytetyonprosessista keratyt opit.

7.1 Tuloksien pohdinta

Kyselyn tuloksista voidaan huomata hypoteesin olevan osittain oikea. Hypoteesissa mainittiin
tapahtumanjarjestajan valintaan ei vaikuttavan pelkastaan budjetinhallinta, vaan siihen vaikuttaa
myo6s useat laadulliset tekijat, kuten ammattitaito, luotettavuus, joustavuus, ja kyky tuottaa
lisdarvoa tapahtumiin. Myds tapahtumanjarjestajan kokemus tietyilla toimialoilla tai kyky tarjota
innovatiivisia ja raatalodityja ratkaisuja tapahtumaan pohdittiin vaikuttavan positiivisesti valintaan.
Lisaksi tapahtumatoimiston arvomaailma, vastuullisuus ja yrityksien brandin yhteensopivuus
koettiin hypoteesissa merkittaviksi tekijoiksi paatoksenteossa.

Hypoteesissa oli mainittu tapahtumatoimiston aikaisemman kokemuksen tapahtumien
jarjestamisesta olevan etu paatoksentekoprosessissa, silla se katsotaan yrityksissa tarkeaksi
tekijaksi. Tutkimuksen tuloksista kdy ilmi tapahtumatoimiston aikaisemman kokemuksen
vaikuttavan positiivisesti valintaan, jos tapahtuman jarjestaja hoitanut tapahtuman jarjestelyt
onnistuneesti ja ilman komplikaatioita seka se on pysynyt annetussa budjetissa. Tata voidaan
selittaa esimerkiksi luvun 4.3 esitetyn psykologisen teorian kautta, jossa esitettiin etta ihminen
usein suosii alitajuntaisesti tutumpaa kuin tuntematonta. Yksi kyselyyn vastanneista kertoi
seuraavansa hyvaksi todettua tapahtumatuottajaa, jolloin itse tapahtumatoimistolla ei ole
merkitysta vaan positiiviset kokemukset itse tapahtuman tuottajan kanssa koetaan
merkityksellisimmaksi. Samanlaista kayttaytymista voidaan I6ytaa kuluttajan brandiuskollisuudessa
tietylle brandille. Brandiuskollisuus viittaa kuluttajien vahvaan sitoutumiseen tiettyyn brandiin ja sen



31

tuottamiin tuotteisiin ja palveluihin. Se ei perusta ainoastaan brandin tuotteiden laatuun, silla se
liittyy myos kuluttajan tunteisiin, kokemuksiin ja brandin arvoihin. Brandiuskolliset asiakkaat ovat
yrityksien toiminnalle elintarkeaa, silla uskolliset asiakkaat eivat ainoastaan osta enemman
yrityksen tuotteita, he myo6s suosittelevat brandia muille, jonka avulla yritys voi saada uusia
asiakkaita. (Sijoutusblogi s.a.)

Kyselyssa nousivat tarkeimmiksi tekijdiksi tapahtuman jarjestavassa yrityksessa: tapahtuman
hintalaatusuhde, joustavuus ja mukautumis- kyky seka vihreat ja kestavat valinnat. Tapahtuman
hintalaatusuhde viittaa tapahtumatoimiston budjetin hallintataitoihin ja heidan kykyynsa toteuttaa
parasta annetulta budjetilla. Kun huomioidaan maailman nykytilanne vuonna 2024, voidaan todeta
Ukrainan sodan vaikuttavan negatiivisesti Suomen taloudelliseen tilanteeseen, joka on ollut ennen
vahvasti riippuvainen Venajan markkinoista ja joutuu nyt etsimaan korvaavia toimittajia muualta.
(Euro ja talous 2022) Tama kiihdyttaa vahvasti inflaatiota Suomessa, josta mahdollisesti johtuu
yrityksien pieni budjetti tapahtumiin ja tdman vuoksi hintalaatusuhteen koetaan olevan tarkea tekija
tapahtuman jarjestajaa valitessa.

Hypoteesissa on myds mainittu vastuullisuuden olevan tarkea tekija tapahtumatoimistoa valitessa
yhteistydkumppaniksi. Vastuullisuudella tarkoitetaan kestavan kehityksen kannalta tehtyja valintoja.
Kestava kehitys viittaa muutokseen, jonka tarkoituksena on sailyttaa hyvat elaman mahdollisuudet
seuraaville sukupolville hyddyntaen nykyhetkella vain tarvittavat resurssit hyvan elaman
saavuttamiseksi. (Harma & Nasib s.a.) Vastauksissa on mainittu vihreiden ja kestavien valintojen
kayttamisen tapahtumissa olevan tarkea tekija. Vihreiden valintojen suosimista yrityksien
toiminnassa on yleistynyt viimeisten vuosin aikana, ja sen on tullut monelle yritykselle osaksi
heidan yrityksensa arvoja. Kyseiseta toimintaa voidaan selittaa silla, ettd maapallon pelastaminen
on nousut merkittavaksi trendiksi kuluttajilla, joten siitd on tullut myos kasvava trendi yrityksissa,
silla kuluttajat suosivat enemman yrityksia, joiden toiminnassa nakyy kestava kehitys. Kestavaa
kehitysta tapahtumissa voidaan toteuttaa esimerkiksi suosimalla paikallisten toimijoiden tuotteita ja
palveluita. Kyselyssa paikallisten toimittajien kayttaminen on saanut vain kolme aanta, joka on
ristiriidassa vihreiden ja kestavien valintojen suosiminen vaihtoehdon kanssa, joka sai kuusi aanta
vastaaijilta. Tata voidaan selittda esimerkiksi silla, ettei kyselyyn vastanneet ymmartaneet mita
paikallisten toimijoiden kayttamisella tarkoitetaan tai he valitsivat vain toisen vaihtoehdon
vastaamaan kestavaa kehitysta yrityksessa.

Kolmas eniten mainintoja saanut tekija oli tapahtumatoimiston joustavuus ja mukautumiskyky.
Tama voi viitata tapahtuman jarjestajan nopeaan ongelmanratkaisukykyyn seka taitoon pystya
muuttamaan asioita tapahtumissa nopealla varoitusajalla asiakkaan toiveiden mukaisesti. Voidaan
myos ajatella joustavuuden viittaavan kykyyn muokata tapahtuman budjetin tapahtumalle sopivaksi

esimerkiksi joustamalla tapahtuman catering puolesta.
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Kyselyssa vain kaksi mainintaa saaneet markkinointi ja projektinhallintakyky voivat johtua siita,
ettei yritystapahtumia markkinoida, ellei tapahtuma ole suunnattu kuluttajille tai opiskelijoille. On
kuitenkin yllattavaa, etta projektinhallintakyky sai vain kaksi mainintaa, silla hyvat projektinhallinta
taidot tarkoittavat ihmisen kykya hallita kaikkia muuttuvia tekijoita projektin aikana, joka
tutkimuksen yhteydessa on tapahtuma. Lisaksi projektihallintataitoihin luetellaan kuuluvan
aikataulujen seuraaminen, riskien arviointi, resurssien hallinta, ja kommunikointi. Nama kyseiset
tekijat ovat oleellisia taitoja tapahtuman jarjestajassa, mutta kyselyyn vastanneiden keskuudessa
ne koettiin vahemman tarkeiksi tekijoiksi. Myos hypoteesissa mainittu brandin mukauttaminen
tapahtumaan sai kyselyssa vain kolme mainintaa, mika tarkoittaa, ettei yrityksen oman brandin
tarvitse valttdmatta olla nakyvissa kaikissa yrityksen jarjestamissa tapahtumissa, koska sita ei

koeta oleelliseksi tekijaksi.

Kyselyn pohjalta voidaan siis todeta yhteenvetona, etta suuret yritykset kiinnittavat eniten huomiota
tapahtuman jarjestajan aikaisempaan kokemukseen saman tyyppisista tapahtumista kuin mita he
ovat itse jarjestdamassa yrityksessa. Suuret yritykset voivat myds seurata tapahtuman tuottajaa
tapahtumatoimistosta toiseen, jolloin itse tapahtuman konseptilla ei ole tarjousvaiheessa merkitysta
vaan, silla kuka tapahtuman tuottaa loppuvaiheessa. Lisaksi tapahtumatoimiston oma toiminta
vaikuttaa lopulliseen valintaa, koska yritykset haluavat yhteistydkumppanin kayttdvan omassa
toiminnassaan kestavia valintoja. My6s tapahtumatoimiston luomissa tapahtumissa taytyy suosia
vihreitd ja kestavia valintoja.

7.2 Tutkimuksen haasteet

Seuraavaksi tarkastellaan tutkimuksen aikana nousseita haasteita, kuten sen vahaista
vastaajamaaraa. Kyselyyn vastasi vain 32 % yrityksista, joille lomake lahetettiin, mika teki
tutkimuksen tuloksien reliabiliteettista heikon. Se my6s vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin
negatiivisesti. Vahainen vastausmaara voi johtua sen olleen avoinna vain 5 vuorokautta sen
molempina lahetyskertoina. Lisaksi tata voidaan selittda tutkimuksessa selvitettavan tiedon olevan
osassa yrityksia salaista tietoa, jota ei jaeta yrityksen ulkopuolisille henkilGille. Tutkimuksen
toteuttamista vaikeutti myds se, etta opinnaytetyd alkoi toimeksiantona Uudenmaanalueella
toimivalta tapahtumatoimistolta, mutta opinnaytety® prosessin aikana tutkimus muuttui
teoreettiseksi tutkimukseksi ilman toimeksiantajaa. Syy muutokseen oli yrityksen henkilostdossa

tapahtuneet muutokset opinnaytetydn prosessin aikana.

Aiheen tieteellinen kirjallisuus oli myds vahaista, joten aiheesta ei I6ytynyt opinnaytetydn teoria
osuuteen suoraan kirjallisuutta tai tieteellista tekstia. B2B toimintamallista I6ytyi hyvin tietoa ja
kirjallisuutta suomeksi, etta englanniksi, mutta yrityksen yhteistydkumppanin valinnasta 10ytyi
melko vahaisesti tietoa suomeksi. Koska melkein kaikki opinnaytetydn teoriaosuuden kirjalliset
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lahteet olivat englanniksi, niiden suomentaminen toi oman haasteensa teoriaosion kirjoittamiseen.
Myos opinnaytetydssa olevat taulukot on suomennettu englannin kielesta, koska opinnaytetyd on
suomenkielinen.

Opinnaytetyon Kiireellisen aikataulutuksen vuoksi toimeksiantoa ei voitu jatkaa, minka takia osa
suurien yrityksien kontaktihenkil6ita ei I6ydetty, joka voi vaikuttaa tutkimuksen tuloksien vahyyteen.
Lisaksi tiedon etsiminen yhteistydkumppanin valinnasta yrityksessa oli haastaa, johtuen sen olevan
luultavasti salaista tietoa yrityksen sisalla tai aiheesta ei ole viela kirjoitettu tieteellista tekstia. Myos
opinnaytetytssa ilmeentyvien lahteiden alkuperan olevan englanninkielinen vaikeutti tekstin
kirjoittamista, silla teksti piti kdantaa ensin englannista suomeksi. Vaikka tutkimuksessa ilmeni
haastavuuksia vastauksien keraamisen osalta, kyselyyn kuitenkin vastasi seitseman yritysta.
Talloin tutkimuksen tulokset eivat ole taysin epaluotettavia, mutta niita taytyy tarkastella kriittisesti
eli tuloksiin suhtaudutaan varauksella. Seuraavassa luvussa pohditaan tutkimuksen ja

opinnaytetydn onnistumisia.
7.3 Tutkimuksen onnistumiset

Tutkimus onnistui selvittamaan tutkimusongelmaa, jonka tarkoituksena oli selvittaa suurien
yrityksien valintakriteereita tapahtumanjarjestajalle. Tata varten luotu kyselylomake, joka lahetettiin
Uudenmaanalueella toimiviin yrityksiin, jotka tydllistavat yli 200 henked, sai vaikeuksista huolimatta
seitseman vastausta. Kyseisia vastauksia oli sopiva maara, jotta tuloksia voitiin tarkastella
tutkimusongelman kautta seka tuloksista voitiin luoda johtopaatoksia. Tutkimus onnistui myds
selvittdmaan, yrityksien valintakriteereitd, joita he ottavat huomioon tapahtumatoimiston valinnassa
tapahtumaa varten. Lisaksi tutkimuksesta luotu hypoteesi oli osittain okei, silla vihreat ja kestavat
valinnat vaikuttavat valintaa kuin myo6s aikaisempi positiivinen kokemus tapahtumatoimistosta.

Opinnaytetyon teoria osuutta varten |I6ydettiin tarvittavat tieteelliset lahteet ja niita pystyttiin
hyodyntamaan onnistuneesti teoriaosuuden kirjoittamisessa. Lisaksi lahteista 16ytyvien taulukoiden
kaantaminen ja luominen suomeksi onnistui, vaikka tekstista |0ytyi vaikeaa sanastoa, se saatiin
suomennettua kayttden suomienglanti sanakirjaa sekd Googlen kdantajaa. Opinnaytetydssa
kaytetyt Iahteet ovat laadukkaita seka niissa on hyodynnetty alan johtavien tutkijoiden kirjallisuutta
ja tutkimustietoa.

Tutkimus onnistui ottaen huomioon tutkimuksen kohderyhman olevan vaikeasti tavoiteltavissa.
Oman vaikeutensa tutkimukseen toi sen alkaen toimeksiantona tyharjoittelun paatteeksi, mutta se
muuttui teoreettiseksi tutkimukseksi ilman toimeksiantajaa. Toimeksiantaja pudotettiin pois
opinnaytetytsta vasta lokakuussa, jolloin opinnaytetydprosessi oli puolivalissa. Tama johtui
opinnaytetyon Kiireellisesta aikataulusta, jossa kyselylomake oli Iahetettava yrityksille vastauksien

saamiseksi. Tydharjoittelu yritys kuitenkin mainittiin saatekirjeessa, koska tutkimuksen taytyi olla
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osallistujalle taysin lapindkyva. Taman vuoksi saatekirjeessa mainittiin opiskelijan saaneen
tutkimuksen aiheen tyoharjoittelu yritykseltaan, mutta yritys ei ole tutkimuksen varsinainen
toimeksiantaja. Kysely lahetettiin eteenpain suurille yrityksille, ja kerattiin kohtalainen maara
vastauksia lyhyesta vastausajasta huolimatta molemmilla Iahetyskerroilla. Tulosten reliabiliteetti on
melko heikko, silla vastauksia saatiin vain seitseman kappaletta. Taman vuoksi tutkimuksen
tuloksia tarkasteltiin kriittisesti, mutta niista pystyi keraamaan hyodyllista tietoa yrityksien

valintakriteereista yhteistyokumppanille, kun yhteistydbkumppani on tapahtuman jarjestaja.
7.4 Mahdolliset jatkotoimenpiteet

Mahdollisina jatkotoimenpiteina tutkimuksen pohjalta voidaan kehittda tydkaluja, joiden
tarkoituksena on auttaa yrityksia arvioimaan tapahtumanijarjestajia ja tekemaan niiden avulla
paatoksia. Kehitettyja tyokaluja voivat hyddyntaa seka yritykset, ettd tapahtumatoimistot. Kuten
luomalla tutkimuksen pohjalta on arviointimalli, auttamaan yrityksia vertailemaan tapahtuman
jarjestajia heidan tarkeimpiensa kriteerien pohjalta. Tjemkes, Vos ja Burgers loivat myo6s yrityksille
viisi osaisen listan yhteistydkumppanin valinnasta yritykseen, jonka tarkoituksena oli auttaa
yrityksia kartoittamaan heille sopiva yhteistydkumppani tarjonnasta. Arviointimallin avulla yritykset
voivat tunnistaa, mitka palveluntarjoajat tai tapahtumatoimistot tayttavat heidan tarpeensa
parhaiten ja auttavat heitd saavuttamaan tavoitteensa jarjestettavassa tapahtumassa. Lisaksi se
voi auttaa tapahtumatoimistoja luomaan tarkempia tarjouksia tapahtumiin seka tunnistaa
mahdollisen asiakkaan tarpeet paremmin.

Toinen mahdollinen jatkotoimenpide on jakaa tutkimuksesta saatuja tuloksia tapahtumatoimistojen
kanssa. Tutkimuksessa esiin nousseiden valintaperusteiden pohjalta voidaan antaa
tapahtumatoimistoille suosituksia siita, miten he voivat tuoda omat vahvuutensa esiin tapahtumista
jo tarjouspyyntdvaiheessa, kuten esimerkiksi heidan taitonsa hallita budjettia, joka sai eniten
mainintoja tutkimuksessa. Tdman avulla yritykset voivat tehda informoituja valintoja jo
tarjouspyyntdvaiheessa, minka avulla voidaan edistaa yhteensopivuutta tapahtumanjarjestajien ja
yrityksien valilla sekd molempien yrityksien toiminta tehostuu eika kenenkaan aikaa tuhlata.

Jatkotoimenpiteiden rinnalle tutkimusta voidaan kehittaa ja jatkojalostaa tutkimalla pienia yrityksia,
jolloin voidaan vertailla suurien — ja pienien yrityksien mahdollisia eroja valintaperusteissa. Jos
tutkimuksen laajentaa myds pienempiin yrityksiin, jotka tyollistavat alle 200 henked, voidaan I6ytaa
mahdollisia eroja ja yhtalaisyyksia tuloksien valilla. Tama auttaa tapahtumajarjestajia
ymmartamaan paremmin erilaisten asiakkaiden tarpeita sekd he pystyvat kohdentamaan
palveluitaan erikokoisille yrityksille. Toinen mahdollinen tutkimussuunta on tutkia suuria yrityksia
muualta kuin Uudenmaanalueelta, jolloin saatuja tuloksia voidaan verrata keskenaan ja loytaa
mahdollisia eroavaisuuksia yrityksien valilla.
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Tutkimuksen pohjalta voidaan siis kehittaa yrityksille hyddyllisia tydkaluja, kuten erilaisia malleja ja
kaavoja arviomaan tapahtuman jarjestajia. Kyseisia kaavoja yritykset voivat luoda esimerkiksi
Officen 365 avulla tai muiden graafisensuunnitteluun tarkoitetuissa ohjelmissa. Myos tutkimuksesta
saatuja tuloksia voivat hyddyntaa tapahtuman jarjestajat, jotka voivat tuloksien pohjalta parantaa
omaa kilpailuetuaan markkinoilla seka he pystyvat muokkaamaan tarjouksensa vastaamaan
asiakkaittensa tarpeita ja toiveita. Tutkimusta voidaan lisaksi jatkaa laajentamalla kohderyhmaa
Uudenmaanalueen ulkopuolella toimiviin yrityksiin seka kohdistamalla tutkimuksen lisaksi pieniin
yrityksiin.

7.5 Opinnaytetyon reflektio: opit ja parantamisehtoukset

Tutkimuksen aikana opittiin monia hyddyllisia taitoja: projektinhallinnasta, tiedonkeruusta,
aineistojen hallinnasta seka paatelmien luomisesta. Naiden lisaksi prosessin aikana kerrytettiin ja
kasvatettiin jo olemassa olevaa tietamysta raportin kirjoittamisesta. Tarkein ja hyddyllisin taito,
mika opittiin prosessin aikana, oli aikatauluista kiinnipitamisen tarkeys seka miten niitd luodaan
projekteille. Aikataulun luominen projektille tai opinnaytetydlle on kriittinen osa opinnaytetyon ja
tutkimuksen onnistumiselle. Sen avulla voidaan varmistaa, etta ty6t etenevat suunnitelmien
mukaan seka halutut tavoitteet savutetaan tiettyyn maaraaikaan mennessa. Lisaksi sen avulla
pystytdan maarittdmaan tarkat tydvaiheet ja pystytdan hallitsemaan siitéa syntynytta tydkuormaa,
jolloin valtytaan ylikuormittumiselta ja tyduupumukselta. Aikataulujen luominen omalle projektilleen
lisdd myos motivaatiota jatkaa projektin tydstamista seka se toimii samalla laadunvarmistajana,
silla projektille voidaan varata aikaa myos lopputuloksen arviointiin ennen sen loppuun saattamista
ja lahettamista eteenpain. (Kainulainen 2023)

Opinnaytetyon aikana opittiin myds keraamaan tietoa eri tutkimusmenetelmien avulla seka
analysoimaan siita saatuja tuloksia. Niita paastiin tarkastelemaan myds kriittisestd nakokulmasta,
silla tutkimuksen vastausmaara oli vahainen, joka vaikutti tutkimuksen reliabiliteettiin ja validiteettiin
heikosti. Myds opinnaytetyon teoria osuudessa laadullisten lahteiden 16ytaminen ja I&hteiden
tarkasteleminen mahdollisesti kriittisesti oli osa oppimisprosessia. Tutkimuksesta saatujen
tuloksien pohjalta pystyttiin paattelemaan ja pohtimaan esiin nousseiden trendien syita seka
paastiin myos paattelemaan kyselyn vahaisenosallistuja maaran syita.

Tutkimuksen laadun parantamiseksi olisi voinut kdyttdd enemman aikaa seka resursseja oikean
toimenkuvan omaavien henkildiden etsimiseen, jotka olisivat voineet osallistua tutkimukseen.
Esimerkiksi opinnaytety6n aiheen antanut yritys, joka aloitti opinnaytetyén toimeksiantajana, olisi
voitu pyytaa mahdollisia kontaktihenkil6itd heidan asiakkainaan toimivilta yrityksiltd. Tama olisi
mahdollisesti kasvattanut kyselyn vastaajamaara, seka tutkimuksesta saadut tulokset olisivat olleet
luotettavampia. Toinen seikka, mita olisi voinut kehittaa tutkimuksessa, on kyselyn aukioloaika,
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jonka olisi voinut pidentaa 10 vuorokauteen. Lisaksi laadun parantamiseksi vastauksia olisi
kyselylomakkeen lisdksi voinut kerata haastatteluilla. Mahdollisesti haastattelemalla tapahtuma-
alan alanasiantuntijoita, kuten tapahtumantuottajaa olisi saanut myds heidan kulmansa
tutkimusongelmaan, jota olisi voinut verrata kyselyn vastauksien kanssa. My6s osaa kyselyyn
osallistuneista olisi voitu haastatella, jolloin heidan vastauksiinsa olisi paassyt perehtymaan

tarkemmin.

Opinnaytetydprosessin aikana saatiin saavutettua kehitysta tutkimustaidoissa seka
projektinhallinasta sen eri osa-alueilla. Lisaksi tutkimuksen kautta opittiin tarkastelemaan ja
analysoimaan saatuja tietoja kriittisesti seka pystyttiin luomaan realistinen aikataulu
opinnaytetyodlle. Aikataulun luominen osoittautui tarkeaksi opinnaytetydn onnistumisen kannalta,
silla se antoi tydlle ja tutkimukselle selkean rungon ja sen avulla pystyttiin varmistamaan tyon
edistyminen ja tavoitteiden saavuttaminen. Lisaksi tutkimuksen aikana ilmeni kehityskohtia, joilla

olisi voinut parantaa tutkimuksen luotettavuutta ja laajuutta.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi ja tutkimus oli onnistunut, vaikka sen otanta oli pieni.
Opinnaytetydn avulla pystyttiin kerryttdmaan hyddyllisia taitoja tulevien projektien kannalta, ja
tutkimuksen avulla saatiin kerattya arvokasta tietoa suuryrityksien valintaperusteita tapahtuman
jarjestajan valinnassa, josta voi olla hyotya tulevaisuuden tyduralla. Gallagherin sanojen mukaan
"Onnistuminen on asenne. Se on avoimuutta uusille ideoille, halukkuutta kuunnella, innokkuutta

oppia, halua kasvaa ja joustavuutta muuttua’- BJ Gallagher.
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Liitteet

Liite 1. Opinnaytetyon tutkimuksen kyselylomake suomeksi

Opinniytetyo kyselytutkimus

| Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Tutkimustiedote

Tutkittava kohde: Suurien yrityksien valintakriteerit tapahtuman jdrjestdjdlle

Yleistietoa tutkimuksesta:

Opiskelija: Emmi Hamppula, sahkoposti: emmi.hamppula@myy.haaga-helia.fi

Ohjaava opettaja ja sahkopostiosoite: Pia Kiviaho-Kallio, sdhkoposti: Pia.kiviaho-kallio@haaga-
helia.fi Oppilaitos: Haaga-Helia Ammattikorkeakoulu

Kyselyn tavoite ja aineistonkeruu menetelma:

Tavoitteena on kartoittaa suurien yritysten valintaperusteita tapahtuman jarjestavalle yritykselle.
Kyselyssa ei kysyta tutkittavan henkilGtietoja eikd mainita kyselyyn vastanneita yrityksista nimelta.

Aineiston keruu toteutetaan online kysely lomakkeella ja kyselyyn arvioitu vastausaika on noin viisi
minuuttia. Kyselyyn ei tarvitse valmistautua etukateen.

Kyselyn vastaukset ja tuloksien tiedottaminen:

Vastauksia hyodynnetaan opinnaytetyossa seka ne tallentuvat automaattisesti Webropol

ohjelmaan. Vastauksia kasitellaan tietosuojalainsdadannén mukaisesti (EU yleinen tietosuoja-
asetus 679/2016 ja voimassa oleva kansallinen lainsaadanto.)

Tutkimuksen tulokset julkaistaan opinnaytetyon yhteydessa Theseus palvelussa.

Suostumuslomake
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Annan suostumukseni osallistumisesta "Suurien yritysten valintakriteerit tapahtuman jarjestajalle”
tutkimukseen ylhaalla olevan tutkimustiedotteen mukaisesti.

Edelld mainitun tutkimustiedotteen sisaltdé on kerrottu minulle ja ymmarran mita tutkimus koskee,
mitd osallistuminen tarkoittaa minulle, mihin antamaani dataa kaytetaan ja miten sita sailytetaan.
Minulla on mahdollisuus esittaa kysymyksia ja olen saanut riittdvan vastauksen kaikkiin
kysymyksiini.

Ymmarran, etta osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista. Olen selvilla siita, etta voin
peruuttaa taman suostumukseni koska tahansa syyta ilmoittamatta, esimerkiksi keskeyttamalla
kyselyyn vastaamisen.

Suostumuksen voi peruuttaa poistumalla kyselysta ilman sen lahettdmista. Huomaa, etté jo
analysoidusta tutkimustuloksista yhden tutkittavan osuutta ei voida jalkikateen poistaa.

Lisatietoja tutkimuksesta antaa Hamppula Emmi, emmi.hamppula@myy.haaga-helia.fi

1. Olen tutustunut tutkimustiedotteeseen ja suostumuslomakkeen sisiltoon
sekid annan suostumuksen tutkimukseen osallistumiseen *

O Ky

O En, lomakkeen tayttaminen edellyttaa, ettd annat suostumuksen. (kyselyyn vastaaminen
maaritelldan paattyvaksi)

2. Positiosi yrityksessi (yritysta ei tarvitse mainita)
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3. Kuinka monta tapahtumaa yritys, jossa tyoskentelet jarjestia vuodessa?
(Valitse lihimpéni oleva vaihtoehto) *

O 122
O 34

O Enemman, kuinka monta?

4. Mika on ollut tapahtumien ulkoasu / luonne? *

D Gaala
[]
[]

Vuosipaiva

Seminaari

I:I Virkistaytymispaiva

|:| Kokous

I:I Avajaiset

Jokin muu, mika?

5. Kuinka monelta tapahtumatoimistolla pyyditte tarjousta, kun olette
jarjestimassa tapahtumaa? *

O Enemman, kuinka monta?
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6. Vaikuttaako tapahtuman ulkoasu / luonne siihen, kuinka monelta
tapahtumatoimistolta pyydaitte tarjousta? *

O kylia
O Ei

Kysymyksen saannot

Vaikuttaako tapahtuman ulkoasu / luonne siihen, kuinka monelta tapahtumatoimistolta pyydatte
tarjousta?

Kylla
Saanto: Nayta kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Nayta kysymyksia Mitka attribuutit vaikuttavat siihen, etta tarjousta
pyydetdan usealta eri tapahtumatoimistolta?

Ei
Saanto: Piilota kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Piilota kysymyksia Mitka attribuutit vaikuttavat siihen, etta tarjousta
pyydetaan usealta eri tapahtumatoimistolta?

7. Mitka attribuutit vaikuttavat siihen, etta tarjousta pyydetiin usealta eri
tapahtumatoimistolta?

Tapahtuman tarkeys
Tapahtuman budjetti
Tapahtuman osallistujamaara

Tapahtuman ajankohta

OoOoodomn

Uusien toimistojen kokeileminen

Jokin muu, mika?
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Kysymyksen saannot
Mitka attribuutit vaikuttavat siihen, etta tarjousta pyydetaan usealta eri tapahtumatoimistolta?

Tapahtuman tarkeys
Saanto: Nayta kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Nayta kysymyksia Vastasit edelliseen kysymykseen "tapahtuman
tarkeys" Miten maarittelet tarkean tapahtuman yrityksessasi?

Tapahtuman budjetti
Ei vaihtoehdon saantoja

Tapahtuman osallistujamaara
Ei vaihtoehdon saantoja

Tapahtuman ajankohta
Ei vaihtoehdon saantoja

Uusien toimistojen kokeileminen
Ei vaihtoehdon saantoja

Jokin muu, mika?
Ei vaihtoehdon saantoja

Kysymys Vaikuttaako tapahtuman ulkoasu / luonne siihen, kuinka monelta tapahtumatoimistolta
pyydatte tarjousta? on Nayta kysymyksid saanto talle kysymykselle
Kysymys Vaikuttaako tapahtuman ulkoasu / luonne siihen, kuinka monelta tapahtumatoimistolta
pyydatte tarjousta? on Piilota kysymyksid saanto talle kysymykselle

8. Vastasit edelliseen kysymykseen "tapahtuman tirkeys' Miten
mairittelet tirkein tapahtuman yrityksessisi?
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Kysymyksen saannot

Vastasit edelliseen kysymykseen "tapahtuman tarkeys"
Miten maarittelet tarkean tapahtuman yrityksessasi?

Ei viela kysymyssaantoja. HUOM! Kun testaat saantoja kyselyn esikatselussa, muista lahettaa lomake
jotta testisi nollaantuu esikatselussa.

Kysymys Mitka attribuutit vaikuttavat siihen, etta tarjousta pyydetaan usealta eri
tapahtumatoimistolta? on Néyta kysymyksia saanto talle kysymykselle

9. Mitka ovat tirkeimmat tekijit, joita yrityksenne ottaa huomioon
tapahtumatoimistoa valitessa? *

Hintalaatusuhde

Aikaisempi kokemus toimistosta
Asiakaspalautteet ja referenssit
Ideoiden tuoreus ja luovuus
Konsepti

Aikatauluksen hallinta ja logistiikka
Riskienhallinta

Brandin mukauttaminen tapahtumaan
Kommunikaatio

Joustavuus ja mukautumiskyky
Vihreat ja kestavat valinnat

Paikallisten toimioiden ja resussien suosiminen

OO0O00O0O0O000O0O000O0OoOoOoOoo

Tuntemus tapahtuman lokaatiosta
[] Markkinointi

[] Projektinhaliinta
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Kysymyksen saannot
Mitka ovat tarkeimmat tekijat, joita yrityksenne ottaa huomioon tapahtumatoimistoa valitessa?

Hintalaatusuhde
Ei vaihtoehdon saantoja

Aikaisempi kokemus toimistosta
Saanto:Nayta kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Nayta kysymyksia Miten aikaisempi kokemus vaikuttaa
tapahtumatoimiston valintaan?

Asiakaspalautteet ja referenssit
Ei vaihtoehdon saantoja

Ideoiden tuoreus ja luovuus
Ei vaihtoehdon saantoja

Konsepti
Ei vaihtoehdon saantéja

Aikatauluksen hallinta ja logistiikka
Ei vaihtoehdon saantoja

Riskienhallinta
Ei vaihtoehdon saantoja

Brandin mukauttaminen tapahtumaan
Ei vaihtoehdon saantoja

Kommunikaatio
Ei vaihtoehdon saantoja

Joustavuus ja mukautumiskyky
Ei vaihtoehdon saantgja

Vihreit ja kestavat valinnat
Ei vaihtoehdon saantgja

Paikallisten toimioiden ja resussien suosiminen
Ei vaihtoehdon saantgja

Tuntemus tapahtuman lokaatiosta
Ei vaihtoehdon saantgja

Markkinointi
Ei vaihtoehdon saantoja

Projektinhallinta
Ei vaihtoehdon saantoja
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Liite 2. Opinnaytetyon tutkimuksen kyselylomake englanniksi

Thesis survey

Mandatory questions are marked with a star (*)

Research bulletin

Subject of the study: The selection criteria of large companies for their event organizer?

General information about the study:

Student: Emmi Hamppula, email: emmi.hamppula@myy.haaga-helia.fi

Supervising teacher and her email address: Pia Kiviaho-Kallio, email: Pia.kiviaho-kallio@haaga-
helia.fi School: Haaga-Helia University of Applied Sciences

Survey goal and data collection method:
The goal is to map the selection criteria of large companies for their event organizer.

The survey does not ask for personal information of the survey respondent and the thesis does not
mention the company by name.

Data collection is carried out using an online survey form and the estimated response time to the
survey is about five minutes. You do not have to prepare for the survey in advance.

Answers and communication of the results:

The answers will be used in the thesis and they are automatically saved in the Webropol program.
The answers are processed in accordance with data protection legislation (EU general data
protection regulation 679/2016 and valid national legislation.)

The results of the research will be published in connection with the thesis in the Theseus service.

Consent form

| give my consent to participate in the study "Selection criteria of large companies for their event

organizer" in accordance with information given in the research bulletin sheet above.
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| understand content of the aforementioned research bulletin and | understand what the study is
about. | am familiar of what participation means to me and how the data | provide is used for and
how it is stored. | have the opportunity to ask questions and | have received an adequate answer

to all my questions.

I understand that participation in the study is voluntary and that | can withdraw this consent at any

time without giving a reason, for example by stopping the survey.

Consent can be revoked by leaving the survey without sending it. Please note that the share of
one of the research results that have already been analyzed cannot be deleted afterwards.

For more information about the study, please contact Hamppula Emmi at email

emmi.hamppula@myy.haaga-helia.fi

1. I have read the research bulletin and the consent form, and I give my
consent to participate in the study *

O Yes

O No, filling out the form requires your consent. (answering the survey is defined as ending)

2. Your role in the company (Please do not mention the
company)
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3. How many events does the company you work for organize per year?
(Choose the closest option) *

O 12
O 34

O More, how many?

4. What has been the appearance / nature of the events? *

D Gala
[]
[]

Anniversary

Seminar

I:I Recreation day

|:| Meeting

D The opening of new premises

Something else, what?

5. How many event agencies do you ask for an offer from when you are
organizing an event? *

O 122
O 34
O

O More, how many?

5-6
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6. Does the appearance / nature of the event affect how many event
agencies you ask for an offer from? *

O Yes
O No

Kysymyksen saannot

Does the appearance / nature of the event affect how many event agencies you ask for an offer
from?

Yes
Saantd: Nayta kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Nayta kysymyksia Which attributes influence the fact that an offer is
requested from several different event agencies?

No
Saanto: Piilota kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Piilota kysymyksia Which attributes influence the fact that an offer is
requested from several different event agencies?

7. Which attributes influence the fact that an offer is requested from
several different event agencies?

D Importance of the event
D Budget of the event

g Number of participants in the event
I:I Timing of the event

|:| Trying new event agencies
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Kysymyksen saannot

Which attributes influence the fact that an offer is requested from several different event
agencies?

Importance of the event
Saanto: Nayta kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Nayta kysymyksia You answered the previous question "importance of
the event" How do you define an important event in your company?

Budget of the event
Ei vaihtoehdon saantoja

Number of participants in the event
Ei vaihtoehdon saantoja

Timing of the event
Ei vaihtoehdon saantoja

Trying new event agencies
Ei vaihtoehdon saantoja

Something else, what?
Ei vaihtoehdon saantoja

Kysymys Does the appearance / nature of the event affect how many event agencies you ask for an
offer from?on Né&ytéd kysymyksidsaanto talle kysymykselle
Kysymys Does the appearance / nature of the event affect how many event agencies you ask for an
offer from?on Piilota kysymyksidsaanto talle kysymykselle

8. You answered the previous question "importance of the event'" How do
you define an important event in your company?
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Kysymyksen saannot

You answered the previous question "importance of the event”
How do you define an important event in your company?

Ei viela kysymyssaantoja. HUOM! Kun testaat sdantoja kyselyn esikatselussa, muista lahettda lomake
jotta testisi nollaantuu esikatselussa.

Kysymys Which attributes influence the fact that an offer is requested from several different event
agencies? on Néyté kysymyksia saanto talle kysymykselle

9. What are the most important factors that your company takes
into account when choosing an event agency? *

Price Quality ratio

Previous experience of the agency
Customer feedback and references
Freshness and creativity of ideas
Concept

Schedule management and logistics
Risk management

Adapting the brand to the event
Communication

Flexibility and adaptability

Green and sustainable choices
Preference for local operations and resus

Knowledge of the location of the event

O b0O00O000000O0ooooooaa

Marketing
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|:| Project management

Kysymyksen saannot

What are the most important factors that your company takes into account when choosing an
event agency?

Price Quality ratio
Ei vaihtoehdon saantéja

Previous experience of the agency
SaantoNayta kysymyksia
Jos vaihtoehto on valittu Nayta kysymyksia How does previous experience affect the choice of the
event agency?

Customer feedback and references
Ei vaihtoehdon saantoja

Freshness and creativity of ideas
Ei vaihtoehdon saantoja

Concept
Ei vaihtoehdon saantoja

Schedule management and logistics
Ei vaihtoehdon saantoja

Risk management
Ei vaihtoehdon saantoja

Adapting the brand to the event
Ei vaihtoehdon saantoja

Communication
Ei vaihtoehdon saantoja

Flexibility and adaptability
Ei vaihtoehdon saantoja

Green and sustainable choices
Ei vaihtoehdon saantoja

Preference for local operations and resus
Ei vaihtoehdon saantoja

Knowledge of the location of the event
Ei vaihtoehdon saantoja

Marketing
Ei vaihtoehdon saantoja

Project management
Ei vaihtoehdon saantoja



