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Asiakastilaisuudet ovat osa yritysten markkinointitoimenpiteita. Kasvokkain ta-
pahtuvat asiakastilaisuudet ovat edelleen merkittava keino vaikuttaa asiakkai-
den mielikuviin ja kasityksiin tapahtumaa jarjestavasta yrityksesta. Taman
asiakastilaisuuksia koskevan opinnaytetydn toimeksiantaja TietoAreena Oy on
turkulainen IT-alan yritys, jonka tuotteisiin ja palveluihin kuuluvat mm. kassa-
jarjestelmat, maksupaatteet seka muut IT-tuotteet ja palvelut. TietoAreena
Oy:n asiakkaat ovat yrityksia, julkishallinnon organisaatioita tai muita yhteisoja.
TietoAreena Oy:n tavoitteena on selvittaa asiakastilaisuuksien kayttaminen ja
mahdollisuuden asiakkuuksien ja markkinoinnin kehittdmisessa.

Tassa opinnaytetydssa selvitettiin, minkalaisiin asiakastilaisuuksiin Tieto-
Areena Oy:n keskeisimmat asiakkaat mieluiten osallistuvat ja mitka asiat vai-
kuttavat asiakkaiden kokemukseen onnistuneesta asiakastilaisuudesta. Opin-
naytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi asiakastilaisuuksien osalta tapahtu-
mamarkkinointia ja asiakkuuksien hallintaa. Tutkimusosassa haastateltiin Tie-
toAreena Oy:n johdon kanssa valitut keskeisimmat asiakkaat. Haastattelut to-
teutettiin yksildhaastatteluina.

Haastatteluissa nousi esiin nelja keskeista teemaa, jotka ovat: henkilokohtai-
suus, yllatyksellisyys, verkostoituminen ja liiketoiminnallinen hyoty. Asiakkaat
kokivat saavansa paljon hyodyllista ja tarkeaa tietoa sellaisten asiakastilai-
suuksien kautta, jotka tukevat liiketoiminnallista hyotya. Henkilokohtainen vuo-
rovaikutus vahvistaa yhteistyota yritysten valilla. Asiakkaiden verkostoitumi-
nen asiakastilaisuuksissa tuo arvokkaita uusia kontakteja ja nakemyksia oman
liketoiminnan kehittamiseen. Yllatyksellisyys jattaa positiivisen muistijaljen ja
tapahtumiin osallistutaan myds tulevaisuudessa mielellaan. Naiden element-
tien tulisi nakya siis onnistuneessa asiakastilaisuudessa.

Avainsanat: asiakastilaisuudet, edustus, tapahtumamarkkinointi, asiakkuuk-
sien hallinta
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Customer events have fascinating impacts on a company’s sales and market-
ing efforts. Face-to-face customer events remain a significant method for influ-
encing customers’ perceptions and impressions of the organizing company.
The client, TietoAreena Oy, is a Turku-based expert company specializing in
payment solutions. Its products and services include POS systems, payment
terminals, and IT solutions. TietoAreena Oy’s customers consist of companies,
public sector organizations, and other entities. The company aimed to explore
the potential of customer events in developing customer relationships and mar-
keting strategies.

This thesis investigated the types of customer events TietoAreena Oy’s key
customers prefer to participate in and the factors influencing their perception
of a successful event. The theoretical section of the thesis examines event
marketing and customer relationship management in the context of customer
events. The research involved individual interviews with key clients selected in
collaboration with TietoAreena Oy’s management.

Four key themes emerged from the interviews: personalization, surprise, net-
working, and business value. Customers reported gaining valuable and im-
portant information from customer events that support their business objec-
tives. Personal interaction strengthens collaboration between companies. Net-
working at these events provides valuable new contacts and insights for de-
veloping one’s own business. Surprise elements create a positive impression,
encouraging participation in future events. Therefore, these elements should
be emphasized in successful customer events.

Keywords: customer events, representation, event marketing, customer rela-
tionship management
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aihepiiri on markkinointiviestinnassa. Aiheen ajankohtaisuus
kohdistuu koronapandemian jalkeiseen aikaan, kun yritykset pohtivat asiakas-
tilaisuuksien jarjestamista ja miten asiakkaat ovat omaksuneet mahdolliset
muutokset etatyon ja etatapahtumien osalta. Yleisesti tapahtuma-alalla puhu-

taan olevan patoutunutta kysyntaa (STT, 7.9.2021).

Asiakastilaisuudet ovat olleet pitkaan tarkea osa yritysten valista vuorovaiku-
tusta, ja niihin liittyy monenlaisia mielikuvia. Keskusteluissa tyoelamassa toi-
mivien ylempien toimihenkildiden ja yrittdjien kanssa nousee usein esiin, etta
asiakastilaisuuksia jarjestettiin aiemmin enemman ja useammin. Tahan kehi-
tykseen ovat voineet vaikuttaa monet tekijat, kuten koronapandemian tuomat
muutokset henkildokohtaisiin tapaamisiin, tapahtuma-alan haasteet, vapaa-
ajan muuttuvat trendit ja talouden globaalit paineet. Samoissa keskusteluissa
kay kuitenkin ilmi, etta kiinnostus asiakastilaisuuksiin on sailynyt vahvana.
Osallistujat arvostavat yha mahdollisuutta kohdata kasvokkain ja olla mukana
merkityksellisissa tapahtumissa. Asiakastilaisuuksille on siis edelleen selkeaa
kysyntaa, kun ne toteutetaan suunnitelmallisesti ja tarjoavat lisaarvoa seka

asiakkaalle etta jarjestavalle yritykselle.

TyoOskentelen toimeksiantajayritys TietoAreena Oy:ssa talla hetkella myynti-
johtajana ja myynnin lisaksi vastaan myynnin kehittdmisesta. Olen ollut itse
useissa erilaisissa asiakastilaisuuksissa seka asiakkaana etta tapahtuman jar-
jestajana. Olen huomannut, ettd haasteena on luoda mahdollisimman kiinnos-
tava sisaltokokonaisuus, johon asiakkaat mielellaan osallistuvat. Itse harkitsen
myOs osallistumistani erilaisiin tilaisuuksiin hyvinkin vahvasti sisallon tai tilai-
suuteen osallistuvien muiden osallistujien takia, esimerkiksi verkostoitumis-
mielessa. Haluan selvittda ja saada lisatietoa naista vaikuttimista ja myos ja-

kaa tietoa, jotta asiakastilaisuuksiin panostettaisiin ja niita kehitettaisiin.



2 OPINNAYTETYON TAUSTAA

2.1 Opinnaytetydn tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on pyrkia selvittamaan mitka tekijat vaikuttivat Tie-
toAreena Oy:n keskeisimpien asiakkaiden aiempiin kokemuksiin ja mielipitei-
siin onnistuneesta asiakastilaisuudesta. Keskityn opinnaytetydssani nimen-
omaan henkilokohtaisiin kasvokkain tapahtuviin asiakastilaisuuksiin. Haastat-
telukysymyksilla kartoitetaan minkalaiset asiakastilaisuudet ovat asiakkaiden
mielesta mielenkiintoisimpia ja joista asiakkaat kokevat saavansa parhaimman

hyodyn ja joihin osallistuvat tilaisuuksiin mielellaan.

Tutkimuskysymykset ovat:
- Minkalaiset asiakastilaisuudet kiinnostavat asiakkaita?
- Mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta asiakkaat kokevat saavan asiakas-

tilaisuudesta hyotya?

Opinnaytetyon tuloksilla TietoAreena Oy voi tehostaa omia asiakastilaisuuksi-
aan sen kaltaisiksi, etta ne voivat tuoda parhaimman mahdollisen hyédyn yri-
tykselle ja myOs asiakastilaisuuksiin osallistuvat asiakkaat ja muut sidosryh-
malaiset kokevat saavansa parhaimman hyoddyn asiakastilaisuuteen osallistu-

malla.

2.2 Toimeksiantaja

TietoAreena Oy on turkulainen tietotekniikan ja maksujarjestelmien asiantun-
tijayritys. TietoAreena Oy on nykymuodossaan perustettu 2010, mutta sen his-
toria alkaa jo vuodesta 1939, kun Oy Konttorikoneen perustaja Thyra Kristi-
ansson aloitti alansa ensimmaisena naisyrittajana. Tuohon aikaan yrityksessa
myytiin mm. Kirjoituskoneita ja laskimia. Yrityksen nykyinen omistaja Henri
Jussila osti yrityksen liiketoiminnan vuonna 2010, jonka jalkeen yritys keskittyi
alussa tietotekniikkaan, mutta valikoimaan on tullut myohemmin myos maksu-

paatteet ja kassajarjestelmat. Yritys on alusta alkaen toiminut Turun seudulla,



sijaiten hetken aikaa Raisiossa, mutta vuodesta 2014 alkaen Turun Tavara-
kadulla, missa yritys toimii edelleen. Vuonna 2021 TietoAreena osti porilaisen

Metpoint Oy:n liiketoiminnan, jolloin toiminta laajeni Satakunnan alueelle.

Yritys tyollistaa talla hetkella seitseman henkiloa, joista viisi on Turussa ja
kaksi Porissa. Lisaksi apuna on tietoteknisissa asioissa yksi toiminimiyrittaja.
Yrityksen toiminnan kulmakivia ovat rohkeus ja palvelualttius. Yritys haluaa
toimia asiakkaiden luotettavana kumppanina tietotekniikan ja maksamisen rat-

kaisuissa.

TietoAreena Oy on jarjestanyt toimintansa aikana yksittaisia asiakastilaisuuk-
sia. Yritykselld on kuitenkin kiinnostusta jarjestaa uusia asiakastilaisuuksia
keskeisimmille asiakkailleen ja kehittaa niiden sisaltoa, jotta asiakassuhteita
voidaan kehittaa pitkaaikaisiksi ja tuottavammiksi. Haasteen asiakastilaisuuk-
sien rakentamiselle tekee se, ettad asiakkaiden toimialat ovat hyvin hajaantu-
neet eri toimialoille ja asiakkaat ovat paaosin mikro- ja pienyrityksia, seka yk-
sittdisen asiakkaan kertaostot ovat vuositasolla usein prosentuaalisesti pieni

osuus koko yrityksen liikevaihdosta. (Jussila, 2024; TietoAreena Oy, n.d.)

2.3 Viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys on muodostettu asiakastilaisuuksien
jarjestamisesta. Viitekehyksen teorian keskeisina osina ovat asiakkuuksien

hallinta, asiakaskokemus ja tapahtumamarkkinointi.

Asiakkaiden mielikuvat ja odotukset asiakastilaisuuksilta rakentavat asiakasti-
laisuuksien perustan. TietoAreena Oy:n keskeisimpien asiakkaiden kertomat
nakemykset vaikuttavat siihen, minkalaisia asiakastilaisuuksia TietoAreena
Oy:n kannattaisi asiakkailleen jarjestaa. Tutkimuksessa halutaan 16ytaa siis
tutkimuskysymyksien avulla ne vaikuttavat tekijat, joiden perusteilla asiakkaat
tekevat paatoksen osallistuvatko asiakastilaisuuteen, tayttaako asiakastilai-

suus odotukset seka onko asiakastilaisuus onnistunut.



3 ASIAKASTILAISUUDET

Yritystoiminnassa asiakastilaisuudet ovat keskeinen osa yrityksen ja sen asi-
akkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden valista vuorovaikutusta. Jacksonin
(2013, s. 2) mukaan asiakastilaisuuden tavoitteena on koota ihmiset yhteen
tiettyna ajankohtana tietyn paamaaran saavuttamiseksi. Tallaiset tilaisuudet
ovat merkittavia yritysten asiakassuhteiden yllapitamisessa ja kehittamisessa,
ja niilla on aina jokin tarkoitus. Tietokirjailija ja juhliin erikoistunut tutkija Catani
(2017, s. 19) korostaa, etta tapahtumajarjestamisen tarkeimpia tavoitteita ovat
osallistujien valisen suhteen syventaminen, yrityksen liiketoiminnan edistami-
nen ja brandin vahvistaminen, mika puolestaan tukee tuotteiden ja palveluiden

myyntia joko suoraan tai epasuorasti.

Vaikka digitaalinen viestinta ja sosiaalinen media tarjoavat uusia vuorovaiku-
tusmahdollisuuksia, ne eivat taysin korvaa kasvokkain tapahtuvaa kohtaa-
mista, vaan pikemminkin tadydentavat sita. Catani (2017, s. 20) kuvaa tapahtu-
maa "todellisena sosiaalisena mediana," joka mahdollistaa monikanavaisen
kommunikaation. Henkilokohtaisesti kasvokkain jarjestettavat tilaisuudet eroa-
vat merkittavasti etatapaamisista erityisesti siina, etta osallistujat voivat tulkita
my0s sanattomia viesteja, kuten mikroeleita ja -ilmeita, jotka rikastavat viestin-
taa. Fenich (2007, s. 22) lisaa, etta kasvotusten tapahtuvilla kohtaamisilla on
merkittava vaikutus ihmisten kommunikaatiotaitoihin, kuten myyntitaitojen ke-
hityksessa. Nama nakokulmat tukevat asiakastilaisuuksien merkitysta ja ta-

voitteita, joita kasitelldaan opinnaytetyon myohemmassa luvussa.

3.1 Tapahtumamarkkinointi

Opinnaytetyon aihe kasittelee tapahtumamarkkinointia ja tapahtumajarjesta-
misen teoriatausta muodostaa keskeisen osan tutkimuksen perustaa. Tapah-
tumamarkkinoinnin ja -jarjestamisen asiantuntijat Helena Wallo ja Eija Hayri-
nen ovat tehneet tapahtumamarkkinoinnista teoksen Tapahtuma on tilaisuus,
joka on suunnattu tapahtumajarjestajille. Wallo ym. (2022, s. 21-22) maaritte-

levat tapahtumamarkkinoinnin tavoitteelliseksi toiminnaksi, joka Iluo



vuorovaikutteisen yhteyden organisaation ja sen kohderyhmien valille tietyn
teeman, sisallon tai idean ymparille. Tapahtumamarkkinointi siis yhdistaa
markkinoinnin, tapahtuman ja vuorovaikutuksen, mika on Gerritsenin ja Olde-
renin (2014, s. 31) mukaan olennainen osa onnistuneen tapahtuman toteu-

tusta.

Yrityksella on tarkea rooli tapahtumamarkkinoinnin kokonaisuuden suunnitte-
lussa ja toteutuksessa, kun se maarittda tapahtuman tavoitteet, kohderyhman
seka viestintatavat. Tama vuorovaikutus tapahtuu valitussa ymparistossa,
jonka puitteissa yritys toteuttaa markkinointistrategiaansa tietyn teeman tai si-
sallon mukaisesti. Wallo ym. (2022, s. 22) korostavat, etta tapahtumamarkki-
nointi on pitkdjanteista toimintaa, joka kasittaa kaikenlaisen vuorovaikutuksen

niin fyysisissa kuin virtuaalisissakin ymparistoissa.

Yritykset voivat toteuttaa tapahtumamarkkinointia eri tavoilla. Se ei aina tar-
koita pelkastaan yrityksen jarjestamaa omaa tapahtumaa. Tapahtumamarkki-
noinnin toteutukset voidaan jaotella kolmeen eri tyyppiin.

- Yrityksen jarjestdma oma tapahtuma

- Yritys verkostoituu toisen organisaation tapahtumassa

- Yritys fasilitoi tai rahoittaa toisen yrityksen tapahtumaa
(Gerritsen & Olderen, 2014 s. 40.)

Naiden jaotteluiden alle voidaan jaotella viela erilaiset tapahtumat. Teoria-

osuuden myohemmassa vaiheessa on kuitenkin kuvattu erilaisia tapahtuma-

tyyppeja.

Tapahtumamarkkinoinnissa on aina tavoite, jonka kautta pyritdan vaikutta-
maan brandin rakentamiseen, asiakkaiden sitouttamiseen, lisamyynnin hank-
kimiseen tai kouluttamiseen. (Fahad, n.d.) Tapahtumamarkkinoinnille on maa-
ritelty tietyt kriteerit, jotka maarittavat sen, mita tapahtumamarkkinoinnin tulee
sisaltaa:

- Tapahtuma on etukateen suunniteltu

- Tavoite ja kohderyhma on maaritelty
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- Tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuoro-
vaikutteisuus

- Tapahtuma on linkitetty muihin markkinointiviestinnan toimenpiteisiin
(Wallo ym., 2022, s. 22.)

Tapahtuman jarjestaminen vaatii huolellista resurssien suunnittelua, silla nii-
den alimitoittaminen voi johtaa epaonnistumiseen ja jattaa osallistujille nega-
tiivisen muistijaljen, mika puolestaan vaikuttaa heidan mielipiteeseensa yrityk-
sesta ja sen edustajista. Wallo ym. (2022, s. 23) painottavat, ettd onnistunut
tapahtuma puolestaan voi vahvistaa yrityksen imagoa ja parantaa osallistujien
mielikuvaa myos yrityksen tyontekijoista. Nain ollen tapahtumiin tulisi suhtau-

tua vakavasti osana yrityksen markkinointistrategiaa.

Tapahtumamarkkinoinnilla on monia etuja muihin markkinointiviestinnan kei-
noihin verrattuna, silla sen intensiivinen luonne mahdollistaa osallistujien mo-
niaistisen kokemuksen. Wallo ym. (2022) korostavat, etta tapahtumamarkki-
noinnissa voidaan vedota kaikkiin aisteihin — nako-, kuulo-, tunto-, haju- ja
makuaistiin — mika tekee siita erityisen vaikuttavan ja mieleenpainuvan mark-
kinointikeinon. Tallainen kokonaisvaltainen lahestymistapa erottaa tapahtuma-
markkinoinnin muista viestintakeinoista ja tekee siita tehokkaan keinon yrityk-

sen brandin ja viestien vahvistamisessa.

Tapahtumamarkkinoinnin vaikutuskeinot aisteihin

NEVGEIR T Visuaalisuus ja somistus

Kuuloaisti |kt
YEVCEIR - Terioilut

Tuntoaisti N Tekeminen ja kokeminen

Hajuaisti

Kaavio 1. Aistit (Wallo, ym., 2022, s. 151.)
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Tapahtumamarkkinoinnissa yrityksen henkilostd paasee vuorovaikutukseen
valitun kohderyhman kanssa, joka tekee vuorovaikutuksesta henkilokohtai-
sempaa ja se antaa mahdollisuuden kayda epavirallista tai virallista keskuste-
lua tyon tai sen ulkopuolelta. Osallistujat voivat tutustua toisiinsa paremmin ja
asiakassuhde voi syventya. Parhaimmillaan tapahtuma voi tuottaa myos ela-
myksellisia kokemuksia, jotka jattavat pitkan muistijaljen osallistujiin, joka osal-
taan vahvistaa osallistujien kasitysta yrityksen brandista. (Wallo ym., 2022, s.
24))

3.2 Tapahtumien luonne

Asiakastilaisuuksia voi olla hyvin monenlaisia. Tapahtumat voisi jaotella sisal-
I6n tai niiden formaatin mukaan ja naissakin on erilaisia variaatioita. Tapahtu-
man luonne ja sisaltd valitaan sen mukaan, kenelle ja milla tavoitteilla tapah-
tumaa ollaan jarjestamassa. (Wallo ym., 2022, s. 65-66.) Asiakastilaisuudet
paasaantoisesti voivat olla koulutuksellisia, informatiivisia tai viihdyttavia. Asia-
kastilaisuuden yksi tarkea elementti, on olla kiitos hyvasta yhteistyosta. (Katro.
n.d.)

Esimerkkeja muutamista erilaisista tapahtumista mainitsee tapahtumatuotan-
non ammattilainen Hunter (2023), blogissaan B2B Event Marketing: A Strate-

gic Guide:

Messut. Messut sopivat uusien tuotteiden tai palveluiden esittelyyn ja niissa
pystytaan usein luomaan heti tapahtuman aikana suoraa myyntia tai tapaami-

sia jatkokeskusteluille.

Konferenssit. Konferenssit tarjoavat yrityksen brandin nostatuksen asiantunti-
jaorganisaatioksi. Asiantuntijapuheenvuorot antavat koulutuksellista sisaltda
osallistujille ja kehittaa yrityksen asiantuntijabrandia. Konferensseissa on mah-

dollista my0os verkostoitua ja saada syventaa yhteistyota.
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Kiertueet. Roadshow on kiertue, joka kiertdd useammassa kaupungissa ja
nostattaa yrityksen imagoa rennolla ja hyvalla tavalla. Roadshow vaatii usein
paljon resursseja, mutta naissa tapahtumissa voidaan vaikuttaa monella eri
tavalla osallistujien mielikuviin ja tunteisiin. Kiertue tavoittaa ihmisia laajalla

alueella, koska se tuo tapahtuman asiakkaan luokse.

Verkostoitumistapahtumat. Verkostoitumistapahtumat pohjautuvat avoimeen
keskusteluun ja vuorovaikutukseen valittujen yhteistyOkumppaneiden kanssa,

joten ne ovat vapaamuotoisempia kuin muut tapahtumat.

VIP-illalliset. lllalliset kuten verkostoitumistapahtumat pohjautuvat avoimeen
keskusteluun ja vuorovaikutukseen, mutta ne kdydaan eksklusiivisemmassa

ymparistossa. lllallisten tarkoitus on kehittaa yhteistyota ja kauppasuhteita.

Webinaarit. Webinaarit keraavat osallistujat tietyn aihepiirin ymparille ja antaa
yrityksille mahdollisuuden vahvistaa asiantuntijabrandia. Webinaarien vah-
vuus on niiden joustavuus ja helpot tallennusmahdollisuudet myohempaa kat-
somista varten. Opinnaytety0dssa ei kuitenkaan syvennyta etatapahtumiin, silla

ne ovat rajattu aiheen ulkopuolelle.

3.3 Tapahtuman taloudellinen merkitys ja tavoitteet

Tapahtumajarjestamisen lahtokohtana on selkea tavoite, silla tapahtumat
suunnitellaan yleensa jonkin viestin valittamiseksi halutulle kohderyhmalle.
Viesti voi liittya yrityksen tuotteisiin, palveluihin tai pelkastaan brandin vahvis-
tamiseen. Ruostetsaaren (2016, s. 25-27) mukaan tapahtumien suurin kom-
pastuskivi on jarjestaa niita ilman selkeaa tavoitetta, jolloin tapahtuman tarkoi-
tus jaa epaselvaksi ja sen vaikutus voi jaada heikoksi. Tavoitteen asettaminen
on kriittistd ennen kohderyhman valintaa, mutta tavoitteen tulee myos olla lin-
jassa valitun kohderyhman kanssa, jotta tapahtuma houkuttelee osallistujia ja

tarjoaa heille merkityksellisen kokemuksen.
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Tapahtuman jarjestaminen on yritykselle investointi, ja jotta tama investointi
olisi perusteltu, tulee tapahtumalle asettaa selkeat tavoitteet. Catani (2017, s.
19) korostaa, ettei tavoitteiden tarvitse suoraan liittya liiketoimintaan, mutta yri-
tyksen tulee ymmartaa, miksi asiakkaat on kutsuttu ja millaisia tuloksia tapah-
tumalta odotetaan. Tavoitteita voidaan mitata laadullisina tai maarallisina.
Maarallisia tavoitteita voidaan arvioida esimerkiksi myynnin tai osallistujamaa-
ran kautta, kun taas laadulliset tavoitteet liittyvat asiakaskokemuksiin ja vuoro-
vaikutukseen (Ruostetsaari, 2016). Tapahtuman tarkoituksen tulee olla avoi-
mesti linjassa sen tavoitteen kanssa, silla asiakkaat arvostavat rehellisyytta ja

haluavat tietda, mihin he ovat osallistumassa. (Catani, 2017, s. 19-20.)

Kilpailu asiakkaiden huomiosta on kovaa, ja siksi tapahtumien merkitykselli-
syyteen ja houkuttelevuuteen tulee panostaa huolella. Catani (2017, s. 20) pai-
nottaa, etta keskeneraisesti toteutettu tapahtuma voi tuottaa pettymyksen seka
asiakkaille etta yrityksen henkilostolle. Riittavien resurssien kohdentaminen ta-
pahtuman suunnitteluun ja toteutukseen on valttamatonta, jotta tapahtuma on-

nistuu ja tuottaa positiivisen muistijaljen.

Yrityksen brandi rakentuu asiakkaiden mielikuvissa ja kokemuksissa, jotka
syntyvat kohtaamisista yrityksen kanssa. Catani (2017, s. 21) toteaa, etta on-
nistunut tapahtuma voi vahvistaa yrityksen brandia merkittavasti. Tapahtuma,
joka tarjoaa asiakkaille positiivisia ja mieleenpainuvia elamyksia, vahvistaa
brandin arvoa heidan mielissaan. Talldin asiakas kokee, etta yritys panostaa
myds tapahtumien laatuun ja luo vaikuttavia kokemuksia, mik& puolestaan

vahvistaa heidan kasitystaan yrityksesta ja sen brandista.

Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteet voivat olla moninaiset, mutta on tarkeaa,
etta tapahtuman jarjestamiselle 16ytyy aina jokin tavoite, jota tapahtuman jar-

jestamisella tavoitellaan.

Tavoite voi olla esimerkiksi:
- Yrityskuvan eli brandin rakentaminen
- Nakyvyyden ja tunnettavuuden hankkiminen

- Asiakassuhteiden syventaminen
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- Uusien tuotteiden tai palveluiden esitteleminen ja myyminen
- Uusasiakashankinta, uusien yhteistyokumppaneiden tai tyontekijoiden
I0ytaminen

- Yrityksen brandin ja toivottujen mielikuvien vahvistaminen

Markkinoinnilliset tavoitteet voivat pohjautua esimerkiksi tuotteen tai palvelun
tunnettuuden kehittamiseen, brandin arvon kasvattamiseen ja tavoitteiden
saavutusten mittaaminen voi alkaa jo siita, etta onko yritys tarpeeksi kiinnos-
tava, jotta asiakkaat haluavat osallistua tilaisuuteen. Voitaisiin sanoa, etta jos
suurin osa kutsutuista tulee paikalle, on onnistuttu hyvin, mutta jos muistutus-
kutsutkaan eivat saa ihmisia liikkeelle, on tapahtuman oltava jollain tavoin tai

jostain syysta epakiinnostava (Wallo, ym., s. 25).

3.4 Investointi ja tuloksellisuus

Yrityksen tulee asiakastilaisuuksia suunnitellessaan pohtia huolellisesti tapah-
tuman kustannusrakennetta ja mahdollisia tuottoja. Tapahtuman rahoituk-
sessa voidaan harkita myos vaihtoehtoisia taloudellisia resursseja, jolloin kus-
tannuksia ei tarvitse kattaa kokonaan yrityksen omasta budjetista. Tama voi
tarkoittaa esimerkiksi maksullista osallistumista, joko kustannukset kattavalla
tai nimellisellda maksulla, tai yhteistydkumppaneiden osallistumista kustannuk-

siin.

Tapahtuman jarjestaja voi usein kaytannon jarjestelyjen sujuvuudesta ja ylei-
sesta tunnelmasta arvioida nopeasti, onko tapahtuma onnistunut. Ruostetsaa-
ren (2016, s. 74) mukaan tapahtuman todellinen arvo kuitenkin syntyy vasta,
kun se pystyy vaikuttamaan osallistujien kayttaytymiseen. Pelkka ajatusten he-
rattaminen ei viela riita, vaan vaikuttavuus konkretisoituu vasta silloin, kun ta-

pahtuma ohjaa osallistujien toimintaa.

Tapahtumalle voidaan asettaa myds selkeita myynnillisia ja markkinoinnillisia
tavoitteita, joiden onnistumista arvioidaan strategisin mittarein. Catani (2017,

s. 130-133) korostaa, etta tavoitteiden mittaaminen voi tapahtua esimerkiksi
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myyntilukujen kautta, seuraamalla kuinka paljon tuotetta tai palvelua myydaan
tapahtuman aikana tai sen jalkeen. Nain yritys saa konkreettista dataa tapah-
tuman vaikutuksesta liiketoimintaansa, mika puolestaan vahvistaa tapahtu-

man arvoa osana markkinointistrategiaa.

Investoinnin tuottoa voidaan mitata ROI:lla (return on investment)

tapahtuman tuotto — tapahtuman kulut

ROI =

tapahtuman kulut

Kaavio 2. Investoinnin tuotto (Wallo ym., 2022, s. 49.)

Tapahtuman ROI iimoitetaan prosentteina. ROl lasketaan seuraavasti: (tapah-
tumantuotto - tapahtuman kulut) / tapahtuman kulut. Negatiivinen tulos kertoo,
ettei tapahtuma ollut kannattava ja positiivinen taas kertoo, etta investointi on

ollut kannattava.

Muita hyvia tunnuslukuja markkinointitoimien mittaamiseksi on markkinoinnin
tuotto eli ROMI (Return of Marketing Investment). ROMI lasketaan seuraa-
vasti: (myynnin kasvu — markkinointikustannukset) / markkinointikustannukset.
Sen tarkoitus on mitata markkinointi-investointien tuottoa, joka osoittaa mark-
kinointitoimenpiteiden ja kampanjoiden vaikutukset tuloksen kasvuun. Talla
voidaan perustella budjettien kohdentamista jatkuville seka suunnitteilla ole-

ville markkinointitoimenpiteille.

ROMI = myynnin kasvu - markkinointikustannukset

markkinointikustannukset

Kaavio 3. (Marketing Evolution. 2022.)

Tapahtumasta on saatavilla paljon muitakin tunnuslukuja. Naista kaytetaan ly-
hennetta KPI (Key Performace Indicators). Naita tunnuslukuja kaytetdan usein
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markkinointiviestinnassa, mutta ne kuvaavat oleellisesti myds asiakastapahtu-

masta saatavia oleellisia tietoja.

Hyddyllisia tunnuslukuja:

- Kutsuttujen maara

- llmoittautuneiden maara

- Osallistujamaara

- No show eli ilmoittautumisesta huolimatta jattaneet tulematta

- Tapahtumasta heti saadut tuotot

- Pitkan aikavalin tuotot

- Kokonaiskustannukset

- Kustannukset per osallistuja

- Liidit eli potentiaaliset asiakkaat

- Tapahtumassa tehtyjen kauppojen maara
(Wallo ym., 2022, s. 49-50.)

Tapahtuman onnistumista olisi tarkeaa mitata myds asiakkaan nakokulmasta.
Tapahtuman tulisi tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, joka saa asiakkaan osallistu-
maan tapahtumaan. Mahdolliset lisaarvot, joita asiakas saa tapahtumasta:

- Uudet ajatukset ja bisnesnakemykset

- Mahdollisuus kuulla alan asiantuntijaa

- Verkostoitumismahdollisuudet

Onnistuneen tapahtuman merkit voidaan kuvata hyvin yksinkertaisella kysy-
myksella: “Onko meilld hauskaa?”. Kysymykseen voivat vastata kaikki tapah-
tumaan osallistuvat henkilot, jotka kokevat tapahtuman ilmapiirin. Taman li-
saksi on muita pikamittareita, joilla onnistuneen tapahtuman luonnetta voidaan
mitata:

- Tulivatko kaikki kutsutut paikalle?

- Viihtyvatkd vieraat keskenaan?

- Kuinka kaytannon jarjestelyt toimivat?
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FOMO eli fear of missing out on kyse pelosta jaada ulkopuolelle. Aiheuttaes-
saan taman tunteen osallistujissa, tapahtumaan tahdotaan osallistua ja tapah-

tuman toteuttamisessa on onnistuttu (Wallo ym., 2022, s. 127).

3.5 Vastuullinen tapahtuma

Jokainen ihminen ja yritys on osa ymparistoa, ja jokaisella teolla on vaikutusta
sen kestavyyteen. Tapahtumat, joissa ihmiset kokoontuvat yhteen, aiheuttavat
vaistamatta ymparistollisia vaikutuksia. Yritykset voivat kuitenkin vaikuttaa
omilla valinnoillaan siihen, miten asiakkaat kokevat tapahtuman kestavyyden.
Henkilokohtaista kasvokkain tapahtuvaa kohtaamista ei tarvitse korvata etata-
paamisella pelkastaan ymparistovaikutusten vuoksi, mutta ymparistdvaikutus-
ten pienentamiseen on konkreettisia keinoja, joita yritykset voivat hyodyntaa.
Esimerkiksi yhteiskuljetukset tai tapahtumapaikan valinta kuljetusmahdollisuu-

det huomioiden voivat vahentaa yksityisautoilun tarvetta. (Jones, 2010, s. 37)

Tapahtumissa voidaan tehda kestavia valintoja my0s tarjoiluissa, kuten mini-
moimalla ruokahavikkia ja valitsemalla raaka-aineita, joiden ymparistovaiku-
tukset ovat pienemmat. Myos jaettavat materiaalit voi nykyaan usein korvata
digitaalisilla ratkaisuilla, mikd vahentaa paperinkulutusta ja jatteen maaraa

(Tapahtumantekijat. n.d.).

Tarkeaa on, etta yritykset valttavat viherpesua tapahtuman markkinoinnissa ja
sisalléssa. Jonesin (2010, s. 38) mukaan ymparistoteoissa tulisi keskittya
konkreettisiin, mitattaviin ja todistettaviin toimiin, ei pelkkiin puheisiin. Ympa-
ristdvastuullisuus, joka perustuu aitoihin ja todennettaviin tekoihin, rakentaa
luottamusta, kun taas harhaanjohtavat vihervaittamat voivat kaantya yritysta

vastaan, heikentaen asiakaskokemusta ja yrityksen mainetta.
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4 ASIAKKUUKSIEN HALLINTA

Asiakastilaisuuksien jarjestamiselle I10ytyy yhteys asiakkuudenhallintaan. Asia-
kastilaisuuksilla halutaan kuitenkin vaikuttaa tavalla tai toisella asiakkaan kayt-
taytymiseen. Pitkien asiakassuhteiden rakentaminen ja asiakaskokemuksen
parantaminen ovat niita asioita, joiden vaikutustekijoita tassakin opinnayte-
tydssa halutaan selvittdd. Nama asiat ovat myds tarkeita TietoAreena Oy:n

asiakassuhteiden kehittamisen tavoitteina.

Tiukentuva kilpailu asiakkaista ja asiakkaiden ajasta, johtaa entista haasta-
vampaan Kkilpailutilanteeseen, mika pakottaa yritykset pohtimaan kilpailue-
tuaan ja panostustaan asiakassuhteiden hallintaan, niiden kehittamiseen ja yl-
lapitamiseen. Lahtdkohtana kilpailussa on arvon tuottaminen asiakkaalle, josta
asiakas on valmis maksamaan, sekd molemminpuolinen arvostus ja hyddyn
tavoittaminen. (Lehtinen, 2004. s. 11-12.)

Markkinoinnin asiantuntijat Bergstrom & Leppanen (2021. s. 418) kuvaavat
asiakkuuksien hallinnan seuraavasti: “Asiakkuuksien hallinta on kokonaisuus,
jolla yritys luo, yllapitaa ja kehittaa jatkuvasti asiakassuhteitaan yhdessa asi-
akkaidensa kanssa lahtokohtanaan arvon tuottaminen asiakkaille, asiakkuuk-

sien kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys”.

Asiakashallinnan keskiossa on siis vuorovaikutus asiakkaan kanssa ja molem-
minpuolinen kunnioitus. Tama vaatii jatkuvaa vuoropuhelua ja asiakkaan tar-
peiden ymmartamista. Yrityksen tulee kehittaa omia tuotteitaan ja palveluitaan,
jotta ne parjaavat kilpailussa ja tuottavat nain ollen myos asiakkaalle kilpailue-

tua omassa toimintaymparistossaan.

4.1 Asiakkuuksien johtaminen

Yritys, jonka toiminta perustuu pitkaaikaisiin asiakkuuksien hallintaan ja pa-
nostukseen asiakkuussuuntautuneeseen toimintaan, tulee tarkastella omaa

toimintaansa asiakkuusvision kautta. Asiakkuusvisio tarkoittaa yhteisen
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tulevaisuuden suunnittelua asiakkaiden kanssa. Kyse on laajasta kokonaisuu-
desta, joka kasittaa molempien osapuolien toimintaympariston, kehityssuunni-
telmat ja toteuttamisen seurannan. Asiakkuusvisio tulee olla yhdessa hyvak-
sytty ja siita tulee viestid molemmissa organisaatioissa. Asiakkuusvision poh-
jalta, voidaan rakentaa asiakaskohtaisia strategioita. (Lehtinen, 2004. s. 175—
176.)

Asiakasstrategia pohjautuu yrityksen omaan strategiaan. Yrityksen liiketoimin-
nan suunnittelun lahtékohtana toimivat asiakkaat ja markkinat. Asiakasstrate-
giat tulee segmentoida asiakkaiden mukaan ja toimintamallit suunnitella valit-
tujen segmenttien mukaisesti. (Ala-Mutka & Talvela, 2004. s. 46-47.)

TietoAreena Oy:ssa asiakassuhteet painottuvat paaasiallisesti pitkiin asiakas-
suhteisiin ja useimmat kayttdonottoprosessit ovat projektiluonteisia. Taman
kaltaisissa asiakassuhteissa asiakkaaseen ollaan tiiviisti yhteydessa ja asiak-
kaan toimintaymparisto ja -periaatteet tulevat tutuiksi. Varsinaista asiakkuus-
visiota ei ole aiemmin toteutettu, mutta asiakkuuksien hallinta pohjautuu stra-

tegian mukaisiin toimiin. (Jussila. 2024.)

4.2 Asiakassuhteet

Suomessa asiakassuhteisiin perustuva markkinointi alkoi saada huomiota
1980-luvulla, jolloin se ymmarrettiin pitkalti kanta-asiakasmarkkinointina. Sit-
temmin ajattelutapa on laajentunut asiakkuuksien kokonaisvaltaiseen johtami-
seen, jota kutsutaan asiakkuudenhallinnaksi eli CRM (Customer Relationship
Management). CRM mielletdan usein asiakastietokannan yllapitona tietojar-
jestelmissa, mutta todellisuudessa se kattaa kaikki asiakkuuksien johtamiseen

liittyvat prosessit. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 418.)

Avainasiakkuus (Key Account Management) on myds tarkea termi asiakas-
suhteiden hallinnassa. Kyseessa on keskeisimpien valittujen asiakkaiden
kanssa toimimisesta kokonaisvaltaisesti eikd vain myyntityylista. (Ryals,

2012). Avainasiakkaat voidaan maaritelld usealla eri tavalla ja tiettyja eri
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painoarvoja kayttaen, naita kriteereja voidaan myds painottaa sen mukaan,
halutaanko asiakkuutta maarittaa menneisyyden, nykytilanteen vai tulevaisuu-
den mukaan. (Ojasalo, 2010, s. 149.) Avainasiakkuuden avulla pyritaan kehit-
tamaan asiakassuhteista entista kannattavimpia, sitouttaa asiakkaat ja paran-
taa asiakastyytyvaisyytta keskittymalla tiettyyn valittuun asiakaskuntaan.
(Mantyneva. 2019.)

Asiakassuhteiden kehittamisen ja sen tavoitteiden ymmartaminen on olen-
naista yritykselle, jotta se tiedostaa, miksi asiakastilaisuuksia jarjestetaan ja
mita hyotya niista voi saada. Asiakastilaisuuksien avulla yritys voi vahvistaa
asiakassuhteita ja sitouttaa asiakkaita, mika puolestaan kasvattaa myyntia.
Naiden tilaisuuksien kautta yritys myos nayttaytyy asiakkaalle houkuttelevana
yhteistyokumppanina, joka tarjoaa arvoa. Asiakassuhteiden pitkajanteinen

vaaliminen onkin yritykselle tarkeaa. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 418.)

Yksittaisen tapahtuman vaikutusta asiakassuhteisiin voi kuitenkin olla vaikea
arvioida, silla asiakassuhteiden rakentaminen vaatii pitkajanteisyytta. Yksittai-
nen tapahtuma voi olla vain yksi askel kohti tiivimpaa suhdetta. Yksi asiakas-
tilaisuuden tarkeimmista tavoitteista on verkostoituminen, jonka tueksi voidaan
asettaa konkreettisia tavoitteita, kuten uusien kontaktien maaraa. Catani
(2017) painottaa, etta asiakassuhdemarkkinoinnissa yrityksen tehtavana on
asiakassuhteiden lisaksi kehittaa suhteitaan kaikkiin sidosryhmiin, silla jokai-

sella on oma roolinsa yrityksen verkostossa.

Asiakassuhdemarkkinointia taydentada suhdemarkkinointi (Relationship Mar-
keting), joka keskittyy laajempaan suhdeverkostoon ja vuorovaikutukseen.
Suhdemarkkinoinnin asiantuntija ja markkinoinnin professori Evert Gummes-
son on tutkinut suhdemarkkinoinnin vaikutuksia yrityksissa ja han korostaakin,
ettd suhdemarkkinoinnissa yritys huomioi koko suhdeverkoston vuorovaiku-
tukset, mika auttaa kehittamaan yrityksen ja sen sidosryhmien valisia suhteita
laaja-alaisemmin. Nain suhdemarkkinointi tukee yrityksen asiakkuuksien hal-
lintaa tarjoamalla kokonaisvaltaisen nakemyksen kaikkien suhteiden merkityk-

sesta.
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Evert Gummesson on maaritellyt, etta yrityksella on nelja erilaista suhdetoi-
mintoa:
- Klassiset markkinasuhteet. Yrityksen omat asiakkaat, kilpailijasuhteet
- Erityiset markkinasuhteet. Suhteet esimerkiksi asiakkaan asiakkaa-
seen, jakeluverkostot
- Megasuhteet. Henkilokohtaiset suhteet esimerkiksi eri alojen paattajiin,
vaikuttajiin, tiedotusvalineisiin
- Nanosuhteet. Yrityksen sisaisia suhteita esimerkiksi rahoittajiin, omis-
tajiin, ja ulkopuoliset suhteet esimerkiksi mainostoimistoon
(Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 419-420; Isohookana, 2007 s. 39-40)

Suhdemarkkinoinnin kehityksen taustana on ollut taloudellinen ymmarrys siita,
ettd uusien asiakkuuksien hankkiminen on kallimpaa kuin olemassa olevien
sailyttaminen. Pitkajanteinen asiakassuhteen hoito on kannattavampaa yrityk-

selle, joka tuottaa enemman ja saastaa rahaa. (Buttle. 1996, s. 5)

Taulukko 1. Asiakkuuksiin liittyvia kasitteita. (Bergstrom & Leppanen, 2021. s.
419)

Késite Sisilté

Kanta-asiakasmarkkinointi
(loyal customer marketing)

Uskollisille asiakkaille tarjottavat edut ja niista viestiminen

Asiakkuuksien hallinta ja
asiakassuhdemarkkinointi, CRM
(customer relationships marketing)

Tavoitteellinen ja suunnitelmallinen asiakassuhteiden luominen, ylldpitaminen ja kehittaminen
markkinoinnin keinoin

Asiakkuuksien johtaminen, CRM
(customer relationships
management)

Keskeinen osa yrityksen johtamista: tavoitteiden asettaminen, strategian valitseminen ja
asiakasmarkkinoinnin suunnitteleminen koko liiketoiminnan nékékulmasta

Yksilémarkkinointi,
tasmamarkkinointi
(one-to-one marketing)

Markkinoinnin kilpailukeinojen ja asiakassuhteen hoitomallien raatalainti asiakas- tai
asiakasryhmakohtaisesti

Suhdemarkkinointi, RM
(relationships marketing)

Yrityksen kaikkien sisaisten ja ulkoisten suhteiden hoitaminen markkinoinnin keinoin

Asiakaskokemuksen johtaminen,
CEM
(customer experience management)

Asiakaskokemusten suunnittelu ja toteuttaminen niin, ettd luodaan asiakkaalle merkityksellisia
kokemuksia

Suhdemarkkinointi on asiakassuhdemarkkinointia laajempi ajattelutapa ja ka-
site ja siksi sen merkitys on tarkeda ymmartaa kokonaisuuden kannalta. Asia-

kastilaisuuksien kannalta termi asiakaskokemuksen johtaminen (Customer
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Experience Management, CEM) on erityisen merkityksellinen, kun puhutaan

asiakkaiden kokemuksista ja niiden merkityksesta yritykselle.

Liiketoiminnan johtaminen

l Yrityksen suhtei- Suhde- Kaikki
den johtaminen = markkinointi RM @ sidosryhmat

f%ia kkguksien Asiakkuuksien Uudet
otdarpme S hallinta ja asia- SEta
el kassuhdemarkki- ;
| nointi i Nyionsel

) . i asiakkaat
Asiakaskoke- suunnittelu
muksen 5 . toteutus e
johtaminen EEtLL asiakkaat
CEM

Kaavio 4. Asiakkuuksien johtamismalli kuvattuna matriisissa. (Bergstrom &
Leppanen, 2021, s. 420)

Asiakassuhdemarkkinointi on keskeinen osa yrityksen asiakkuuksien hallin-
taa, silla sen avulla yritys voi rakentaa vahvoja, pitkaaikaisia suhteita asiak-
kaidensa kanssa. Onnistunut asiakassuhdemarkkinointi ei ainoastaan pida yri-
tyksen tuotteet ja palvelut asiakkaan mielessa, vaan myoOs vahvistaa sitoutu-
mista kahdenvalisen vuorovaikutuksen kautta. Bergstrom ja Leppanen (2021,
s. 354-355) korostavat, etta pitkdaikaisissa asiakassuhteissa hinnan merkitys
usein vahenee, kun taas laadun merkitys korostuu. Asiakkaat, jotka tuntevat
saavansa jatkuvasti laadukasta palvelua ja tuntevat hyvin tuotteen seka siihen

liittyvat prosessit, ovat valmiita maksamaan enemman.

Tyytyvaiset asiakkaat toimivat myds tehokkaina referensseina, silla he suosit-
televat yritysta omille verkostoilleen. Tama suosittelu on yritykselle arvokasta
ja kustannustehokasta markkinointia, joka luo uusia mahdollisuuksia asiakas-

kunnan kasvattamiseen ja vahvistaa yrityksen mainetta.
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4.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaalle mielikuvista ja tunteista, jotka muo-
dostuvat kaikessa vuorovaikutuksessa yrityksen ja asiakkaan valilla. Yrityksen
erityisen vahva brandi tai asiakkaan tunneside yrityksen tuotteisiin voi omalta
osaltaan vahvistaa asiakaskokemusta, vaikka asiakas kokisi epaonnistuneita-
kin kohtaamisia yrityksen kanssa. Kokonaisvaltainen asiakaskokemus puhut-
telee asiakkaan tunteita ja ohjaa asiakkaan ajatuksia (Ahvenainen, 2017, s. 9—
10). Jokainen asiakaskohtaaminen on asiakaskokemustilanne ja asiakaskoh-
taamiset synnyttavat erilaisia tunnetiloja asiakkaissa. Kasvokkain tapahtuvat
asiakaskohtaamiset ovat usein henkildityneita, mutta asiakkaan mielikuviin

vaikuttaa koko organisaation toiminta. (Fischer & Vainio, 2014, s. 165.)

Asiakaskokemus on ketjureaktio organisaation eri prosessien valilla. Kuitenkin
asiakaskokemukseen vaikuttaa myOs asiakas itse. Asiakkaan omat emootiot
vaikuttavat asiakkaan kokemaan kokemukseen, silla asiakas on herkempi rea-
goimaan epaonnistumisiin tai kokee palvelun helposti huonompana. (Fischer,
Vainio, 2024, s. 167). Erityisesti avainasiakasmallissa asiakkaasta vastuussa
olevan myyjan tietdamys asiakkaan liiketoiminnasta ja toimintatavoista voivat

vahvistaa asiakaskokemusta. (Mantyneva. 2019.)

4.4 Suhdetoimintaedut

Asiakastilaisuuksien jarjestaminen valitulle asiakasryhmalle on osa suhdetoi-
mintaetua. Tallaisia asiakasryhmia ovat kanta-asiakkaat. Suhdetoimintaetuu-
den paaasiasiallinen tavoite on helpottaa asioimista tarjoamalla parempaa pal-
velutasoa ja sitouttaa kanta-asiakkaat asioimaan yrityksen kanssa. Suhdetoi-
mintaetu tutkitusti sitouttaa asiakasta tehokkaammin, kuin pelkka rahallinen

etu. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 438).



Taulukko 2.Suhdetoimintaedut (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 439)

Ominaisuus

Kuvaus

Rahaetu

alennus tai ostohyvitys kerta-, kuukausi- tai vuosiostoista
etupisteet tai -kupongit, joilla saa alennusta

omat erikoistarjoustuotteet

ei valttamattd sido asiakasta

Suhdetoimintaetu

muita parempi palvelu, jonon ohitus

oma yhteyshenkild, puhelinnumero
tilaisuudet, tapahtumat

oma klubi, tiedotteet, somekanavat
sitouttaa, vaikeampi luopua

halutaan nayttda niillekin, joilla etua ei ole

Porrastus

edut on ansaittava: enemman ostavalle enemman etua
kannustaa lisdamaan ostoja ja suosittelemaan muille

Kiinnostavuus

etu kiinnostaa kohderyhmaa
eri kohderyhmille eri etuja

Arvokkuus

etu on kohderyhmalle hyédyllinen ja tarkea

Vaihtuvuus

etu yll&ttd4: etuja uusitaan ja vaihdetaan

Omaleimaisuus

muut eivat tarjoa samaa etua
etua on vaikea jaljitelld

Monipuolisuus

etuja omista ja kumppaneiden tuotteista
tavaroita, palveluja ja mielihyvaetuja
mahdollisuus valita etujen valilla

Oikeudenmukaisuus

selvat saannat, tasapuolinen kohtelu

Sopivuus « etu sopii yrityksen ja markkinoitavien tuotteiden imagoon
+ yhteistybkumppanit ovat luctettavia
5 TUTKIMUSMENETELMAT
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Opinnaytetyo toteutetaan laadullisena tutkimuksena, silla tavoitteena on syval-

lisesti ymmartaa tutkittavaa ilmiéta. Kananen (2008) kuvaa laadullista tutki-

musta tapana tutkia merkityksia, joissa keskitytaan siihen, kuinka inmiset ko-

kevat ja ymmartavat todellisuuden. Asiakastilaisuuksista ja niiden onnistumi-

sesta saadut kokemukset ja ajatukset ovat yksildllisia ja empiirisia, ja niiden

tutkiminen edellyttaa rajattua, kohdennettua tutkittavaa joukkoa ilman yleista-

via tulkintoja. Laadullisen tutkimuksen reliabiliteetin varmistamiseksi avataan

haastatteluiden aikana tehdyt valinnat, rajaukset ja analyysia ohjaavat
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periaatteet. Validiteetin arvioimisessa arvioidaan kerattyjen aineistojen ja nii-
den tulkintojen oikeellisuutta ja sen arviointia (Ruusuvuori & Nikander, 2010 s.
27).

Tiedonkeruu toteutettiin yksilohaastatteluina, joihin osallistuivat TietoAreena
Oy keskeisimmiksi maaritellyt asiakkaat. Naiden asiakkaiden kanssa yritys
pyrkii syventamaan yhteistyota, kehittamaan asiakkuuksia ja parantamaan
asiakkuuden kannattavuutta. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina eli
kysymykset oli maaritelty etukateen, mutta vastausvaihtoehtoja ei rajoitettu,
mika mahdollisti vapaamman ilmaisun (Kananen, 2008, s. 83). Haastatteluky-
symykset pohjautuivat tutkimuksen viitekehyksessa maariteltyihin kysymyk-

siin, joilla pyrittiin ratkaisemaan tutkimusongelma.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 85-86) korostavat, ettd haastattelujen etuna on
niiden joustavuus seka haastattelijan mahdollisuus vaikuttaa haastattelun kul-
kuun ja tehda havainnointeja. Tama menetelma mahdollistaa laajan tiedonke-
ruun valitusta aiheesta ja auttaa varmistamaan, etta haastateltavat ovat valittu
harkiten siten, ettd heiltd saadaan tutkimuksen kannalta arvokasta tietoa.
Haastatteluissa, joissa halutaan selvittda haastateltavien mielipiteita, on ai-
neiston keruussa keskityttava kokemusten keraamiselle. Kysymykset on suun-
niteltava sen mukaan, miten tutkija arvioi, millaisia kokemukset ovat luonteel-
taan ja milla tavoilla niiden luonne voidaan saada selville. (Aaltola & Valli,
2007, s. 53)

6 HAASTATTELUT JA TULOKSET

Haastateltavien valinta toteutettiin yhteistydssa TietoAreena Oy:n johdon
kanssa, jotta varmistettiin, ettd mukaan otetaan juuri sellaisia asiakkaita, jotka
ovat strategisesti merkittavia yrityksen toiminnan kehittamisen kannalta. Naita

avainasiakkaita pidetaan TietoAreena Oy:ssa erityisen tarkeina, silla heidan
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asiakkuuksiensa kehittdaminen nahdaan keskeisena osana yrityksen tulevai-

suuden kasvustrategiaa.

Haastatteluihin valittiin yhteensa kahdeksan asiakasta, joiden nakemykset tar-

joavat arvokasta tietoa asiakkuuksien kehittamistyohon. Haastattelut toteutet-

tiin puhelimitse, mika mahdollisti joustavan kommunikoinnin ja helpotti asiak-

kaiden osallistumista. Koko prosessin ajan kiinnitettiin erityista huomiota sii-

hen, ettd asiakkaiden kokemukset ja mielipiteet kirjattin muistiinpanoihin.

Tama lahestymistapa teki mahdolliseksi saada monipuolinen ja syvallinen na-

kemys asiakkaiden tarpeista, kokemuksista ja kehitysehdotuksista, mika luo

vahvan pohjan asiakassuhteiden pitkajanteiselle kehittamiselle.

Taulukko 3. Kuvaus ja lisatiedot haastatelluista asiakkaista.

Haastatel-
tava

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

Titteli

Yrittdja, ravintoloitsija
Yrittaja

Yrittaja

Yrittgja, toimitusjohtaja
Yrittgja, toimitusjohtaja
Yrittaja
Henkilostopaallikkod

Yrittaja

Toimiala

Tapahtumatuotanto ja kausiravintolatoiminta
Lounasravintola ja catering -liiketoiminta

Ravintola ja tapahtuma-ala

Rakennussuunnittelu, insinddritoimisto
Lahjatavaroiden ja askartelutarvikkeiden vahittais-
kauppa

Hotelli- ja ravintolaliiketoiminta

Ravintolaliiketoiminta

Ravintolaliiketoiminta
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6.1 Mielikuva TietoAreena Oy:sta

Kysymys 1. Millainen mielikuva sinulla on TietoAreenasta yrityksena tai yhteis-

tydkumppanina?

Kyselyn tavoitteena oli selvittdaa asiakkaiden mielikuvia TietoAreena Oy:sta ja
niiden pohjalta suunnitella asiakastilaisuuksia, jotka tukevat yrityksen nykyista
brandia tai auttavat kehittamaan asiakkaiden mielikuvaa TietoAreena Oy:n toi-
vomaan suuntaan. Erityisesti pyrittiin tunnistamaan, onko asiakkaille muodos-
tunut selkea ja yhtenainen mielikuva yrityksesta vai kaivataanko asiakastilai-
suuksien avulla syvempaa ymmarrysta TietoAreena Oy:n palveluista ja toimin-

tamallista.

Kyselyn tulokset osoittivat, ettd suurimmalla osalla asiakkaista mielikuva yri-
tyksesta oli vahvasti henkilbitynyt vastuumyyjaan. Tama korostaa vastuumyy-
jan merkitysta asiakkuuksien hallinnassa ja yrityksen brandin edustajana. Asi-
akkaat pitivat erityisesti henkilokohtaisesta palvelusta, ja vastuumyyjan rooli
nahtiin keskeisena luottamuksen rakentamisessa seka TietoAreena Oy:n kil-
pailukyvyn esiin tuomisessa. Tama vahvistaa nakemysta sita, etta asiakaslah-
toinen ja henkilokohtainen palvelu on yrityksen keskeinen vahvuus, joka tukee

positiivisen mielikuvan muodostumista.

Tulokset toivat myos esille sen, etta asiakkaiden mielikuvat TietoAreena Oy:n
palvelutarjonnasta painottuivat ydinliiketoimintaan, erityisesti maksamisen rat-
kaisuihin. Sen sijaan muita tuotteita ja palveluita ei tunnettu yhta hyvin. Tama
viittaa siihen, etta asiakastilaisuuksissa olisi tarkeda nostaa esiin TietoAreena
Oy:n monipuolista tuote- ja palveluvalikoimaa. Esimerkiksi yksi vastaaja kaytti
IT-yllapitoon liittyvia palveluita, mutta ei ollut perehtynyt maksamiseen liittyviin

ratkaisuihin, koska niille ei ollut hanen liikketoiminnassaan erityista tarvetta.

Lisaksi asiakkaat arvostivat TietoAreena Oy:n joustavuutta ja nopeaa reagoin-
tikykya. Yrityksen koon koettiin olevan sopiva paikallisten tarpeiden tayttami-

seen, mika nakyy asiakkaille erityisesti nopeana vasteaikana tukipyyntdihin.
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Tama antaa vahvan signaalin siita, etta asiakastilaisuuksissa tulisi tuoda esiin
paikallisen ja ketteran palvelun arvot, joita asiakkaat pitavat merkityksellisina.
Naiden havaintojen perusteella asiakastilaisuuksia suunniteltaessa kannattaa
painottaa henkilokohtaisen palvelun merkitysta ja korostaa vastuumyyijien kes-
keista roolia asiakaskokemuksen muokkaajana. Samalla tilaisuudet tarjoavat
mahdollisuuden esitella yrityksen koko palveluvalikoimaa selkeasti ja houkut-
televasti, jotta asiakkaiden tietoisuus TietoAreena Oy:n tarjoamista ratkai-

suista laajenee.

Asiantunteva ja ammattimainen mielikuva. Uuden kassajarjestelman kar-
toitukseen tai ohjelmistoon liittyviin kysymyksiin on aina saanut apua. H1

Mielikuva on henkilGitynyt (vastuumyyjaan). Tiedan ettd myydaan kas-
sajarjestelmia ja siihen liittyvia sovelluksia, mutta en tieda mita kaikkea
muuta yritys tarjoaa. H3

Sopivan kokoinen yritys, ei vain yhden ihmisen varassa toiminta, kuiten-
kin jarkevan kokoinen, ei rahastuksen makua. HS

Ajattelen etta TietoAreena on kettera toimija ja pystyy vastaamaan tar-
peisiin nopeasti. H7

Palveleva ja osaava. Huolehtii, etta kaikki toimii ja vastaa puheluihin. H8

6.2 Ohjelma ja osallistujat

Kysymys 2. Onko asiakastilaisuuden ohjelman sisalto tarkein tekija osallistu-

miselle vai tapahtumaan osallistuvat henkil6t?

Asiakastilaisuuden ohjelman ja osallistujien kokoonpanon vaikutuksia osallis-
tumispaatoksiin kartoitettiin, jotta saadaan selville, miten tapahtuman sisaltdéa
ja luonnetta voitaisiin suunnitella mahdollisimman houkuttelevaksi ja liiketoi-
minnallisesti hyodylliseksi. Vastausten perusteella kavi ilmi, etta ohjelman si-
sallolla ja osallistujilla on molemmilla merkittava rooli, ja ne tukevat toisiaan

tilaisuuden onnistumisessa enemman kuin poissulkisivat toisensa.

Ohjelman sisalto koettiin tarkeaksi erityisesti silloin, kun siina korostuu tyéhén
littyvd nakokulma. Asiakkaat arvostivat informatiivisia tilaisuuksia, jotka
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kasittelevat esimerkiksi uusia toimintoja, tuotteita tai palveluita, joilla on kay-
tanndn hyotya heidan liiketoiminnassaan. Ohjelman toivottiin sisaltdvan myos
koulutuksellisia elementteja, jotka lisaavat osaamista ja tarjoavat konkreettista
lisdarvoa asiakkaiden liiketoimintaan. Tunnetun puhujan, esimerkiksi asiakkai-
den toimialaan erikoistuneen asiantuntijan, lasnaolon katsottiin lisaavan tilai-
suuden houkuttelevuutta ja herattavan uusia ajatuksia. Tallaiset sisallot voivat
toimia inspiraatioina, jotka auttavat asiakkaita hahmottamaan uusia mahdolli-
suuksia ja lahestymistapoja oman liiketoimintansa kehittamisessa. On kuiten-
kin tarkeaa, etta tilaisuudessa olisi esimerkiksi moderaattori, joka ohjaa ohjel-
maa ja aktivoi osallistujia. Aktivointi parantaa osallistujien omaa osallistumista

esimerkiksi keskusteluihin.

Verkostoitumisen mahdollisuudet nousivat esiin erittain tarkeana osallistumis-
motiivina. Asiakkaat arvostivat mahdollisuutta kohdata samalla alalla toimivia
henkiloita, jakaa kokemuksia ja oppia toisiltaan. Tama nahtiin erityisen hyodyl-
liseksi tilanteissa, joissa keskustelu voi avata uusia nakodkulmia ja kehityside-
oita. Toisaalta esiin nousi myos huoli siita, etta saman toimialan edustajien
lasnaolo saattaa joillakin toimialoilla heikentaa avointa keskustelua kilpailulli-
sista syista. Liikesalaisuuksien suojaaminen voi vaikuttaa keskusteluun, minka
vuoksi on tarkeaa, etta tapahtuman luonne ja osallistujien kokoonpano kom-
munikoidaan selkeasti etukateen. Nain varmistetaan, etta kaikki osallistujat

tuntevat olonsa mukavaksi ja ovat tietoisia tilaisuuden tavoitteista.

Vastaajat toivat esiin myos sen, etta entuudestaan tuttujen henkildiden lasna-
olo asiakastilaisuudessa madaltaa osallistumiskynnysta. Tuttujen kontaktien
lasnaolo luo tuttavallisemman ilmapiirin, joka helpottaa keskustelujen aloitta-
mista. Tama voi lisata osallistujien mukavuutta ja myos aktivoida heita. Toi-
saalta tilaisuuden jarjestamisessa on tarkeda huomioida myoés mahdollisuus
uusien kontaktien syntymiseen, silla verkostoitumisen arvo kasvaa, kun osal-
listujilla on mahdollisuus luoda uusia suhteita. Tasapaino tuttujen ja uusien
kontaktien valilla on tarkeaa, ja yksi ratkaisu tahan voi olla eri toimialojen edus-
tajien kutsuminen. Tama paitsi vahentaa kilpailullisia huolia myos avaa uusia

nakokulmia ja yhteistydmahdollisuuksia.
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Asiakastilaisuuden suunnittelussa tulee siis huomioida ohjelman liiketoimin-
nallinen hyoty, verkostoitumismahdollisuudet ja osallistujien kokoonpano. Ta-
pahtuman sisallon tulee tarjota konkreettista lisdarvoa, osallistujien tulee tun-
tea olonsa mukavaksi, ja tilaisuuden tulee edistda vuorovaikutusta seka tuttu-
jen etta uusien kontaktien valilla. Nain asiakastilaisuus voi tarjota merkittavia
liketoiminnallisia hydtyja ja vahvistaa TietoAreena Oy:n asemaa asiak-

kaidensa arvostamana kumppanina.

Olisi hyva, etta tilaisuudessa olisi my06s aktiviteettia, etta tutustutaan osal-
listujien kesken ja aktivoidaan osallistujia verkostoitumiseen, jotta tilanne
ei ole kiusallista ja hiljaista oleskelua. H1

Yleisella tasolla verkostoituminen on tarkein. Mielenkiinto syntyy myads,
jos ohjelma on houkutteleva esimerkiksi mielenkiitoinen puhuja, joka ker-
too omaan alaan sopivasta asiasta. H3

Ohjelmasta voi paatella minkalaista porukkaa tapahtumaan on menossa.
Sen mukaan luodaan myos odotus, millainen tapahtuma on. H6

Molemmat asiat ovat yhta arvokkaita. On kuitenkin tarkeata, etta ohjel-
malla on selkea rakenne ja osallistujille on selkeata, kuka vetaa ohjel-
maa. Suomalaiset kansana vaatii, etta joku tydontaa ja ohjaa eteenpain.
H7

Tarkein tekija tapahtumassa on sisaltd. Kassajarjestelma on meidan tar-
kein tyokalumme ja jos saamme siihen jotain uutta, joka kehittaa meidan
liketoimintaamme, se kiinnostaa. H8

6.3 Etatapahtumat

Kysymys 3. Osallistutko mieluiten asiakastilaisuuteen, joka tapahtuu kasvok-

kain vai etana?

Haastattelussa kartoitettiin myos etatapahtumien mahdollista roolia asiakasti-
laisuuksien jarjestamisessa, vaikka tutkimuksen paapaino olikin henkilékohtai-
sissa, kasvokkain tapahtuvissa tapahtumissa. Vastausten perusteella kavi
ilmi, etta etatapahtumien rooli nahdaan rajallisena ja etta niiden merkitys asia-
kastilaisuuksissa on toissijainen, ellei kyseessa ole jokin erittdin merkittava

tydhon liittyva aihe. Esimerkiksi suuret muutokset, joilla on suora vaikutus
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asiakkaiden kayttamiin tuotteisiin tai palveluihin, voivat antaa painoarvoa osal-

listumiselle etatapahtumaan.

Verkostoitumisen nakokulmasta etatapahtumat koettiin kuitenkin ongelmalli-
siksi. Useimmat vastaajat katsoivat, etta verkostoituminen etana ei tunnu luon-
tevalta eika etatapahtuma tarjoa samoja vuorovaikutuksen mahdollisuuksia
kuin kasvokkain jarjestettava tilaisuus. Tama heijastaa sen, etta asiakastilai-
suuksien arvo nahdaan paitsi tiedonjakamisessa myos henkilokohtaisissa
kohtaamisissa ja verkostojen rakentamisessa, jotka ovat vaikeammin saavu-
tettavissa etaymparistossa. Nain ollen asiakastilaisuuden jarjestaminen etata-
pahtumana niin, ettd verkostoituminen toteutuisi aidosti ja tehokkaasti, on hy-

vin haastavaa, ellei jopa mahdotonta.

Vaikka etatapahtumat eivat ole ihanteellisia verkostoitumiseen, niiden hyotyja
viestinnassa ei voida sivuuttaa. Vastaajat kokivat, etta tilanteissa, joissa on
tarpeen jakaa esimerkiksi tiedotuspainotteista sisaltda, etatapahtumat voivat
olla tehokkaita ja hyodyllisia. Tallaisissa tapauksissa etatapahtuma voi tarjota
jopa paremman hyoddyn ajankayton suhteen, verrattuna perinteiseen asiakas-
tilaisuuteen. Siksi etatapahtumat voivat taydentaa asiakastilaisuuksien koko-
naisuutta tilanteissa, joissa henkilokohtaisen vuorovaikutuksen tarve on vahai-

nen mutta tiedon valittaminen on keskeista.

Etatapahtumakutsut Teamsiin menisi suoraan roskiin. H1

Edellyttaisi etta asia on todella mielenkiintoinen. On tosi helppo ottaa pu-
helin kateen ja alkaa raplaamaan sita, jolloin ei keskityta yhtaan aihee-
seen. H5

Etatapahtumat ei missaan tapauksessa. Ei verkostoitumista, ei kaupalli-
suutta. H6

Molemmilla on selkea funktio. Etatapahtumilla tiedotuksellinen aspekti
esimerkiksi ohjelmistoon on tulossa uusi ominaisuus tai tiedotustilaisuus
regulaatiomuutoksesta. Webinaarit toimii tallaisessa tiedotuksessa.
Naissa tieto on arvokkaampaa kuin oheistoiminto. H7



32

6.4 Tapahtuman luonne

Kysymys 4. Osallistuisitko mieluiten asiakastilaisuuteen, jonka ohjelma on tyo-

hon liittyvaa vai vapaa-ajan tapahtumaan, joka ei liity tydhon?

Kysymyksella kartoitettiin, tulisiko asiakastilaisuuden ohjelmassa olla aina tyo-
hon liittyva nakokulma vai voisiko ohjelma keskittya pelkastaan aktiviteetteihin,
jolloin tydasiat jaisivat hetkeksi taka-alalle. Vastauksista kavi ilmi, etta tydhon
littyvan sisallon lasnaolo on asiakastilaisuuden onnistumisen kannalta kes-
keista. Asiakkaat arvostavat tapahtumia, joissa tarjotaan konkreettista hyotya
tydn nakokulmasta, kuten uusia oivalluksia, ajankohtaista tietoa tai mahdolli-
suuksia liiketoiminnan kehittamiseen. Tama ei kuitenkaan sulje pois mahdolli-
suutta jarjestaa tilaisuus rennossa ilmapiirissa ja epamuodollisessa ymparis-

tossa, kunhan tilaisuuden agendan ydin sailyy tydasioihin liittyvassa arvossa.

Vaikka aktiviteetit voivat olla osa tapahtumaa, niiden ensisijainen merkitys on
tukea asiakastilaisuuden tavoitteita, kuten vuorovaikutuksen edistamista ja
verkostoitumisen mahdollistamista. Aktiviteetin luonteella ei sinansa ole ratkai-
sevaa merkitysta, kunhan se on tilaisuuteen ja osallistujien kohderyhmaan
huolellisesti suunniteltu. Aktiviteetti toimii parhaimmillaan tydasioiden tukena
ja voi tehda tapahtumasta houkuttelevamman, mutta sen tulee olla sopusoin-
nussa tilaisuuden tavoitteiden kanssa. Liian kevyeksi jaava tai taysin tydohon
littymaton ohjelma ei valttamattd tue asiakkaan kokonaishyotya tapahtu-
masta, kun taas pelkka seminaarimuotoinen tapahtuma voi tuntua yksipuoli-

selta. Tasapaino rentouden ja asiasisallon valilla on ratkaisevaa.

Verkostoitumisen merkitys nousi vastauksissa vahvasti esiin, mutta myos siina
ohjauksen tarve korostui. Vapaamuotoinen verkostoituminen koettiin usein
jaavan pintapuoliseksi, eika sen tulisi tuntua vakinaiselta. Verkostoitumisen te-
hostamiseksi asiakastilaisuuden ohjelmaan voidaan sisallyttaa aktiviteetti,
joka luo luontevia vuorovaikutustilanteita. Nain asiakkaat voivat saada tapah-
tumasta enemman irti ja kokea sen aidosti hyddylliseksi liiketoiminnan kan-

nalta.
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Tapahtuman ajankohdan ja sisallon yhteensopivuus on myds kriittinen tekija.
Esimerkiksi hyvin liikkunnallisen aktiviteetin jarjestaminen keskella tyopaivaa
voi aiheuttaa haasteita, ja osallistujille on tarkeaa viestia etukateen selkeasti,
mita tapahtuman sisaltoon kuuluu ja miten siihen tulisi varautua. Tama auttaa
asiakkaita tekemaan paatoksen osallistumisestaan ilman epavarmuutta. Jos
aktiviteetti liittyy esimerkiksi urheiluun, osallistumisen tai seuraamisen tulee
olla mukautettu asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin, jotta tilaisuuden ilmapiiri

tukee heidan viihtyvyyttaan ja hyotyjaan.

Lopulta asiakastilaisuuden onnistuminen riippuu siita, kuinka hyvin sen sisalto
ja muoto on suunniteltu vastaamaan asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. Vaikka
aktiviteetti voi tehda tapahtumasta elamyksellisen ja houkuttelevan, sen ensi-
sijainen tarkoitus on tukea tapahtuman ydinta: tarjota asiakkaalle lisaarvoa ja
hyotya heidan liiketoiminnassaan. Tama varmistaa, etta tilaisuus koetaan seka

mielekkaaksi etta vaikuttavaksi.

Tyohon liittyvaan, jos on mielenkiintoista ja uutta. Aiheen tulisi kytkeytya
omaan tydohon, josta saa omaan tekemiseen uutta nakdkulmaa tai johon-
kin liiketoiminnan osa-alueeseen tehostamista tai helpottamista. Muuten
mieluiten vapaa-aikaan perustuvaa ohjelmallista toimintaa. H1

Ei ole niin merkitystd onko tydpainotteista tai vapaa-ajantapahtumaa.
Tarkeinta on itse agenda, joka luo kiinnostavuuden. H2

Ajattelen etta pitaisi liittya tydohon, muutenkin joutuu tekemaan niin paljon
tyoéta virka-ajan ulkopuolella, joskus aiemmin olisi ihan hyva ollut, etta
tapahtumat ei olisi liittynyt aina tyohon. Liittyy elamantilanteeseen tosi
paljon. H4

Olen itse aika tydorientoitunut, Minua on vaikea saada liikkeelle mihin-
kaan, ellei ole tyohon liittyvaa. Jos nyt tunnen jonkun niin voin menna sen
takia etta tunnen sen tyypin hyvin. Haluan kuitenkin, etta tapahtumassa
on arvokkaita kontakteja verkostoitumisen kautta. H7
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6.5 Tapahtuman ajankohta

Kysymys 5. Millaisena ajankohtana osallistuisit mieluiten asiakastilaisuuteen?

Asiakastilaisuuden suunnittelussa ajankohdan valinta on keskeinen tekija, silla
sen on sovittava kutsutulle kohderyhmalle mahdollisimman hyvin, jotta kohde-
ryhma pystyy osallistumaan tilaisuuteen ongelmitta. Vastausten perusteella
suurin osa asiakkaista suosii tilaisuuksia, jotka jarjestetaan arkipaivana, koska
talloin tapahtumalla on selkea tyohon liittyva kytkos ja se voidaan toteuttaa

osana normaalia tyOaikaa ilman, etta se hairitsee osallistujien vapaa-aikaa.

Ajankohdan lisaksi tapahtuman aikataulu ja sisaltdé on sovitettava huolellisesti
yhteen. Erityisesti aamulla jarjestettavien asiakastilaisuuksien ei tulisi olla kes-
toltaan pitkia, jotta osallistujille jaa riittavasti aikaa omien tyotehtaviensa hoita-
miseen. Paivasaikaan jarjestettavissa tilaisuuksissa lyhyet, mutta tehokkaat
ohjelmat, kuten koulutukselliset tai informatiiviset sisallot, ovat usein toimivia,
kunhan samalla tarjotaan myos mahdollisuuksia verkostoitumiseen. Tarkeaa
on, etta osallistuminen koetaan ajankayton arvoiseksi ja tilaisuus on suunni-

teltu asiakkaiden tarpeet huomioiden.

Arki-illat ovat myos mahdollinen ajankohta asiakastilaisuuksille, mutta talloin
ohjelman tulee olla erityisen kiinnostava, jotta osallistujat olisivat valmiita kayt-
tamaan omaa vapaa-aikaansa tapahtumaan. Rennommalla ilmapiirilla ja hou-
kuttelevalla sisallolla, kuten inspiroivilla puhuijilla tai elamyksellisilla aktivitee-
teilla, voidaan parantaa osallistumisintoa iltatilaisuuksissa. Viikonloppuja puo-
lestaan pidettiin vastaajien keskuudessa vahemman toivottuna ajankohtana,
silla suurin osa haluaa varata viikonloput perheelleen tai muuhun vapaa-ajan-

viettoon.

Tapahtuman suunnittelussa on siis tarkeaa tasapainottaa ajankohta, ohjelma
ja asiakkaiden aikataulut, jotta tilaisuus koetaan mielekkaaksi ja osallistumisen
arvoiseksi. Tama vaatii tarkkaa kohderyhman tuntemusta ja ohjelman raata-

I6intia heidan toiveidensa ja tarpeidensa mukaan.
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Ajankohdalla ei ole valia muuten, mutta tapahtuman kesto tulee sovittaa
ajankohtaan sopivaksi esimerkiksi arkisin monen tunnin tapahtuma, syo
tavallisesta tyOajasta ison osan. llta-aikaan toteutuva tapahtuma voi kes-
taa pidempaan, jos ohjelma on sen mukainen. H1

Viikonloput pyhitan perheelle. Sen huomaa jo ihan omassa firmassa, etta
yritetaan jarjestaa vahintaankin perjantaina illanvietot. H4

Arki on helpompi kuin viikonloput, jos tilaisuus on hyva, niin saa kestaa
myohempaan iltaan. H6

Tykkaan itse puolen paivan kestoisista asiakastilaisuuksista. Ne eivat vie
kokotyOpaivaa. Kokonaisen paivan kestava tilaisuus on haastava, ei kan-
nata yrittaa tayttaa vakisin kalenteria. H7

6.6 Aiemmat kokemukset

Kysymys 6. Oletko aiemmin osallistunut asiakastilaisuuksiin yrityksesi edusta-
jana?
— Oliko tapahtuma onnistunut vai epaonnistunut?

— Mitka tekijat vaikuttivat onnistumiseen tai epaonnistumiseen?

Haastateltavilta tiedusteltiin heidan aiempia kokemuksiaan asiakastilaisuuk-
sista, niin onnistuneista kuin epaonnistuneista seka sita, millaisia odotuksia
heilla on tulevien tapahtumien suhteen. Vastausten perusteella onnistuneiden
asiakastilaisuuksien tarkeimmiksi elementeiksi nousivat yllatyksellisyys ja odo-
tukset ylittdva kokemus. Yllatyksellisyys ei kuitenkaan saa olla liian rohkeaa
tai epamukavaksi koettua, vaan sen tulee olla hienovaraisesti tilaisuuteen ja
kohderyhmaan soveltuvaa. Esimerkiksi yllattava mutta ohjelmaan taydellisesti
sopiva puhuja tai poikkeuksellinen mutta miellyttava tapahtumaymparistd voi-
vat luoda unohtumattoman kokemuksen. Yllatyksellisyys voi ilmetd myods ta-
pahtuman aktiviteeteissa, mutta niiden suunnittelussa on tarkeaa huomioida
asiakkaiden yksildlliset mieltymykset ja mahdollisuus osallistua vapaaehtoi-
sesti. Aktiviteettien tulee olla sellaisia, joihin osallistuminen on helppoa ja mie-
lekasta, mutta tarvittaessa myos korvattavissa ilman, etta asiakkaalle syntyy

epamukavaa tunnetta.
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Paikkavalinnalla todettiin olevan myds suuri merkitys onnistuneen asiakastilai-
suuden kokonaiskokemukselle. Parhaimmillaan itse tapahtumapaikka voi olla
osa yllatyksellisyytta, erityisesti silloin, kun se on poikkeuksellinen tai sopii tay-
dellisesti tilaisuuden teemaan ja kohderyhmaan. Paikan valinnassa on kuiten-
kin otettava huomioon sen saavutettavuus ja logistinen sujuvuus, jotta asiak-
kaiden liikkuminen tapahtumapaikalle ja sielta pois on vaivatonta. Ymparisto,
joka tukee tapahtuman ohjelmaa ja tavoitteita, voi itsessaan olla vahva positii-

visen vaikutelman luoja.

Asiakastilaisuuden kokemukset heijastuvat suoraan asiakkaiden mielikuviin
jarjestavasta yrityksesta. Hyvin jarjestetty ja yllatyksellinen tapahtuma vahvis-
taa yrityksen brandia ja luo positiivista mielikuvaa. Vaikka yksittainen epaon-
nistunut tilaisuus ei vastaajien mukaan yleensa aiheuta vakavaa mainehaittaa,
se voi vaikuttaa asiakaskokemukseen negatiivisesti ja alentaa kynnysta siirtya
kilpailjan asiakkaaksi, erityisesti jos epaonnistumisia tapahtuu toistuvasti.

Tama korostaa huolellisen suunnittelun ja jarjestelyjen merkitysta.

Erityisesti haastateltavat korostivat myos selkean viestinnan tarkeytta. Esimer-
kiksi tarjoiluun liittyvat tiedot tulisi sisallyttaa kutsuun tarkasti, jotta asiakkaat
voivat valmistautua tilaisuuteen asianmukaisesti. Tarjoilun puutteita ei koettu
ongelmaksi, mutta epaselva tai vaarinymmarrettava viestinta voi johtaa tar-

peettomaan epavarmuuteen ja vaikuttaa kokemukseen negatiivisesti.

Kokonaisuudessaan asiakastilaisuuksien suunnittelussa tulisi rohkeasti hyo-
dyntaa yllatyksellisyytta ja luovia elementteja, kunhan ne sovitetaan huolelli-
sesti tilaisuuden kohderyhman ja sisallon kanssa yhteen. Yllatyksellisyys, joka
herattaa positiivisia tunteita ja ylittda odotukset, voi tehda asiakastilaisuudesta

unohtumattoman ja vahvistaa asiakassuhdetta pitkakestoisesti.

Osallistuin tapahtumaan, joka jarjestettiin rallitapahtuman yhteydessa.
Tapahtuma jai mieleen ja tiiviilla porukalla paasi keskustelemaan asi-
oista. Epaonnistuneita kokemuksia on myos, ne ovat yleensa tilaisuuk-
sia, joissa ei ole ollut selkeda agendaa. H2

Positiivinen tapahtuma oli kalastusreissu, johon osallistui toinen merkit-
tava taho samalta alalta. Rennossa ymparistdssa keskusteltiin asioista
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vapaasti. Enemman viihdetta kuin asiaa, mutta silti hyvaa keskustelua
saman pOydan aaressa. Negatiivisena kokemuksena tilaisuudet, joissa
on kokenut olevansa ikaan kuin B-luokan asiakas. Tapahtuman jarjestaja
on katellessa tervehtinyt olkani yli hanelle parempaa asiakasta. H3

Erityisena kokemuksena oli laitevalmistajan kutsuma tehdasvierailu,
jonka lisaksi kaytiin ilmailumuseolla ja paastiin testaamaan lentosimu-
laattoria, jolla myos oikeat lentajat harjoittelevat. Tama on jaanyt erityi-
sesti mieleen. H4

Olen osallistunut paljon erilaisiin tilaisuuksiin. Yritys, jonka asiakkaana
olemme, oli jarjestanyt tilaisuuden matkamessuilla, johon yritys oli kutsu-
nut asiakkaittaan, mutta my0s muita yhteistyOkumppaneita, joiden
kanssa tekevat yhteisty6ta eri tilanteissa. Myds nama yhteistydkumppa-
nit olivat saaneet kutsua omia asiakkaitaan ja tilaisuudessa syntyi “cros-
sover” asiakkaiden valilla. Paljon uusia hyvia kontakteja ja verkostoitu-
mista. H6

Olen osallistunut jonkin verran seminaarityyppisiin tapahtumiin mm.
viime kevaana sellaiseen, jonka tapahtumarunko oli hyva. Alkoi nopealla
aamiaisella ja verkostoitumisella, ilmoittauduttiin workshoppeihin, yrityk-
sen maajohtaja piti oman puheenvuoronsa ja lisaksi oli ohjattua verkos-
toitumisaikaa. Workshopeissa kasiteltiin tiettyja aiheita ja ratkottiin erilai-
sia haasteita muiden osallistujien kanssa. Tilaisuus paattyi jarjestajata-
hon ison asiakascasen esittelyyn, jossa asiakas kertoi mista kaikki alkoi
ja miten kayttéonotto on sujunut. H7

6.7 Tapahtuman kiinnostavuus

Kysymys 7. Mitka asiat vaikuttavat mielestasi siihen, etta asiakastilaisuuteen

kannattaa osallistua? Mitka asiat ovat vahemman tarkeita?

Haastattelukysymyksissa eniten keskustelua heratti se, mitka tekijat vaikutta-
vat siihen, millaisiin asiakastilaisuuksiin kannattaa osallistua. Vastaajien kes-
kuudessa korostui, etta asiakastilaisuuksia voisi jarjestda enemman, silla nii-
hin osallistutaan mielellaan, jos tilaisuuden sisaltd tarjoaa konkreettista liike-
toiminnallista hyotya. Osallistumista puoltavat erityisesti mahdollisuus saada
hyodyllista ja sovellettavaa tietoa tai luoda uusia kontakteja verkostoitumisen

kautta.

Hyvan esiintyjan tai puhujan vaikutus nostettiin esiin tarkeana onnistuneen

asiakastilaisuuden tekijana. Puhuja voi olla esimerkiksi aiheeseen erikoistunut
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asiantuntija, joka tarjoaa syvallista nakdkulmaa ja kaytannonlaheisia vinkkeja,
tai yrityksen asiakkaana toimiva referenssihenkil®, joka jakaa omia kokemuk-
siaan yhteistyosta tai projektin onnistuneesta toteutuksesta. Tallaiset aidot ko-
kemukset koettiin erityisen vaikuttaviksi, silla ne vahvistavat luottamusta ja aut-
tavat hahmottamaan, miten asiakastilaisuuden jarjestajan tarjoamia tuotteita
tai palveluita voi hyodyntaa tehokkaasti omassa liikketoiminnassa. Tama konk-
retia ja kaytannonlaheisyys lisdavat asiakastilaisuuden arvoa ja tekevat siita

osallistumisen arvoisen.

Vahemman tarkeita tekijoita asiakastilaisuuden houkuttelevuuden kannalta oli-
vat esimerkiksi liikelahjat, tilaisuudessa jaettavat alennukset tai tarjoilut.
Vaikka tallaiset elementit voivat luoda positiivisen asiakaskokemuksen, ne ei-
vat yksinaan riita tekemaan asiakastilaisuudesta onnistunutta. Naiden "kivojen
lisaelementtien" vaikutus jaa toissijaiseksi, jos tilaisuus ei muuten tarjoa liike-

toiminnallisesti merkityksellista sisaltoa.

Keskeista asiakastilaisuuksien suunnittelussa on varmistaa, etta ohjelma ja
sen tarjoamat hyodyt ovat selkeasti viestittyja ja vastaavat osallistujien odotuk-
sia. Tilaisuuksien sisalto tulisi suunnitella siten, ettd se tukee asiakkaan liike-
toiminnallisia tavoitteita ja tarjoaa selkeita esimerkkeja arvoa tuottavista ratkai-
suista. Tama lahestymistapa ei ainoastaan lisaa osallistujien sitoutumista,
vaan myo0s vahvistaa jarjestajan asemaa luotettavana ja asiantuntevana yh-

teistydbkumppanina.

Kiinnostus heraa, jos tapahtumassa on oman toimialan asiantuntija pu-
humassa voi olla esimerkiksi referenssiasiakas. Mieluiten |ahialueelta ja
samaistuttava. H3

Yrittajan nakdkulmasta tarkein asia on konkreettinen hyoty. Ei pelkkia
alennusseteleita ja vastaavia, jos asiakkaat vaivautuvat paikan paalle. Ei
tuhlata tyopaivaa siihen, ettd mennaan tilaisuuteen ja asian olisi voinut
kirjoittaa kahdella rivilla viestilla. HS

Ihmiset tekevat tapahtuman ehdottomasti. Saa keskusteluja syntymaan,
jos kohderyhma on samanhenkista. Kansainvalisyys tuo itselleni etua ja
lisaa mielenkiintoa. Pitaisi olla enemman asiakastilaisuuksia. ltse pitaisin
siita, ettad kutsutaan. Kilpailutustilanteessa on helpompi vaihtaa toimijaa.
Kumppanuus ja yhteispeli merkitsee paljon enemman kuin hinnat. H6



39

Isoissa asiakastilaisuuksissa unohtuu helposti, etta asiakkailla muutakin
tekemista, kaikista arvokkainta on aika, jota annetaan. H7

Haastatteluiden aikana herasi lisakysymys kahdenkeskisten ja ryhmassa jar-
jestettavien asiakastilaisuuksien eroavaisuuksista ja niiden merkityksista. Vas-
tausten perusteella kahdenkeskiset asiakastilaisuudet voivat olla erittain vai-
kuttavia, silla ne tarjoavat mahdollisuuden avoimeen ja luottamukselliseen
keskusteluun, mika edistaa syvallista yhteistydkumppanuutta. Tallaisen tilai-
suuden onnistuminen edellyttaa kuitenkin, ettd osapuolet tuntevat toisensa
erittain hyvin ja etta asiakassuhde perustuu luottamukselle ja laheiselle vuoro-
vaikutukselle. llman tallaista henkilokohtaista pohjaa kahdenkeskinen tapaa-
minen voi helposti muuttua vaivaannuttavaksi eika asiakas koe tapahtumaa

mielekkaaksi osallistua.

Erityisen tarkeana pidettiin sita, etta kahdenkeskisissa tapaamisissa ei saa olla
myynnin painetta tai tunnetta siita, etta tapahtuman ainoa tarkoitus on saada
asiakas ostamaan uusia tuotteita tai palveluita. Tallainen lahestymistapa voi
aiheuttaa asiakkaalle tunteen manipuloimisesta ja vahingoittaa asiakassuh-
detta. Kahdenkeskinen tapaaminen tulee nahda ennen kaikkea mahdollisuu-
tena syventaa asiakassuhdetta, kartoittaa asiakkaan tarpeita ja rakentaa yh-
teisty6ta molemminpuolisen hyddyn nakdkulmasta. Asiakasta ei tulisi missaan
tilanteessa nahda pelkastaan ostajan roolissa, vaan tarkeana yhteistyokump-
panina, jonka kanssa pyritaan ottamaan huomioon molempien osapuolten
edut.

Ryhmassa jarjestettavat asiakastilaisuudet koettiin vastausten perusteella
usein houkuttelevammiksi, silla ne tarjoavat tilaisuuden verkostoitumiseen ja
ajatustenvaihtoon muiden osallistujien kanssa. Ryhmatilaisuuksissa asiakkaat
voivat myds kokea vahemman henkildkohtaista painetta, ja tapahtuman vuo-
rovaikutuksellinen luonne tukee yhteisdllisyytta ja ideoiden syntymista. Naita
tilaisuuksia pidettiin erityisen arvokkaina tilanteissa, joissa tavoitteena on
tuoda yhteen useita toimijoita ja luoda laajempia yhteistyoverkostoja.
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Vastausten pohjalta korostui, etta riippumatta tilaisuuden muodosta, henkilo-
kohtainen kohtaaminen ja asiakkaan huomioiminen ovat ratkaisevia tekijoita.
Asiakas haluaa tuntea itsensa tervetulleeksi ja arvostetuksi, ja tapahtuman tu-
lee tarjota selkea molemminpuolinen hyoty ilman, etta kaupallisuus korostuu,
joka saattaa latistaa tunnelmaa. Kutsu asiakastilaisuuteen tulisi myos tehda
henkilokohtaisesti, esimerkiksi siten, etta yrityksen edustaja ottaa suoraan yh-
teytta ja kertoo tilaisuuden sisallosta ja tarkoituksesta. Tama vahvistaa asiak-
kaan kiinnostusta ja sitoutumista tapahtumaan seka luo myonteisen lahtokoh-

dan tilaisuuden onnistumiselle.

Nain ollen kahdenkeskiset tapaamiset ja ryhmatilaisuudet voivat taydentaa toi-
siaan asiakassuhteiden hoidossa, mutta niiden suunnittelussa on huomioitava
tarkkaan asiakkaan kokemus ja odotukset. Kahdenkeskisissa tapaamisissa
painopiste tulee olla luottamuksen ja laheisyyden rakentamisessa ilman kau-
pallisen painostuksen tuntua, kun taas ryhmatilaisuuksissa on mahdollisuus
laajempaan vuorovaikutukseen ja verkostoitumiseen. Molemmissa tilaisuuden
henkilokohtainen ulottuvuus ja aito asiakkaan huomioiminen ovat avainase-

massa onnistumisen kannalta.

Joskus kun on lahtenyt jonkun vahan tuntemattoman kanssa, on ollut kiu-
sallista ja fiilis, etta yrittda vain myyda ja ei ole sellaista henkildkohtaista
kontaktia. H3

Voi olla vaivaantunutta, jos kahdenkeskista illanviettoa, silloin on pakko
tuntea hyvin. Ne illanvietot ovat isomman porukan juttu. Ennemmin lou-
nastapaaminen, jos ollaan kahdestaan. Golf on siita erittain hyva harras-
tus bisnestapaamisissa, kun siina on molemmilla sama harrastus, josta
riittda puhuttavaa, ei tarvitse erikseen keksia puhuttavaa. H4

Kahdenkeskisissa tapahtumissa tarvitsisi tuntea ihminen todella hyvin.
Heti skeptikkona epailisin, etta onko tassa joku koukku, miksi kutsutaan
kahdenkeskiseen tapahtumaan. Tarvitsisi todella hyvin bondata toisen
osapuolen kanssa, jotta olisi kiinnostus lahtea. H5
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Haastattelut tarjosivat arvokkaita nakemyksia ja oivalluksia asiakastilaisuuk-
sien jarjestamiseen seka asiakkaiden etta TietoAreena Oy:n liiketoiminnallis-
ten tavoitteiden nakokulmasta. Haastattelujen tulokset osoittivat, etta perintei-
nen tapa jarjestaa asiakastilaisuuksia yksinomaan hienojen puitteiden ja eks-
klusiivisten kokemusten varaan ei vastaa asiakkaiden odotuksia. Toisaalta
myos pelkka tiedotusluontoinen tilaisuus, joka ei tarjoa mitaan lisaarvoa, voi
aiheuttaa negatiivisia tuntemuksia ja herattaa kysymyksen, miksi kyseiseen
asiakastilaisuuteen on kaytetty aikaa. Asiakkaat kuitenkin nakevat asiakasti-
laisuudet yleisesti ottaen positiivisina ja hyodyllisina, ja niiden merkitys asiak-
kaiden ja TietoAreena Oy:n valisessa yhteistydssa nahdaan hyddyllisena ja

merkittavana.

Asiakkaiden nakokulmasta tarkein hyoty asiakastilaisuuksista on konkreetti-
sen liiketoiminnallisen hyddyn saaminen. Tama voi ilmeta uusien tuotteiden tai
palveluiden kayttoonottoa tukevana tietona, nykyisten ratkaisujen laajennus-
ten esittelyna tai verkostoitumismahdollisuuksina saman tai toisiaan taydenta-
vien toimialojen edustajien kanssa. Onnistunut asiakastilaisuus voi tarjota
osallistujille myos uusia ideoita oman liiketoiminnan kehittamiseen seka mah-
dollisuuden tavata potentiaalisia kumppaneita, joiden kanssa voi syntya hedel-
mallista yhteisty6ta. Tilaisuuden onnistumista tehostaa yllatyksellisyyden ele-
mentti, kuten poikkeuksellinen esiintyja, inspiroiva puhuja tai innovatiivinen ta-

pahtumapaikka, joka jattaa osallistujille positiivisen muistijaljen.

TietoAreena Oy:n nakokulmasta asiakastilaisuudet tarjoavat strategisesti ar-
vokkaan alustan keskeisten asiakkaiden kohtaamiseen, asiakassuhteiden
vahvistamiseen ja brandin rakentamiseen. Naissa tilaisuuksissa voidaan esi-
tella TietoAreena Oy:n tuote- ja palveluvalikoimaa syvallisemmin ja nostaa
esiin uusia mahdollisuuksia, jotka tukevat asiakkaiden liiketoimintaa. Lisaksi
asiakastilaisuudet luovat tarkean kanavan asiakastoiveiden ja -odotusten
kuuntelemiseen, mika voi ohjata tulevaa tuote- ja palvelukehitysta. Brandin

vahvistamisen lisaksi hyvin suunnitellut ja toteutetut asiakastilaisuudet voivat
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johtaa suoraan myynnin kasvuun, kun asiakkaat saavat paremman kasityksen
TietoAreena Oy:n tarjoamista ratkaisuista ja niiden arvosta. Erityisen tarkeaa
on kuitenkin, ettei tilaisuuksista vality tunne suoraan myyntiin tahtaamisesta,
silla tama voi kylmentaa asiakassuhteita ja heikentaa tilaisuuden vaikutta-

vuutta.

Haastattelujen perusteella TietoAreena Oy:n kannattaa jarjestaa asiakastilai-
suuksia, jotka tasapainottavat liiketoiminnallisen hyddyn ja asiakaskokemuk-
sen. Tilaisuuksien ajankohdat tulisi sovittaa tarkasti kohderyhman tarpeisiin,
esimerkiksi aamupaivalla asiapitoisempina tai iltapaivan after work -henkisina
tapahtumina. Tilaisuuksien keston on oltava tiivis, jotta ne eivat hairitse osal-
listujien tyopaivaa liikaa. Ravintola-alan asiakkaiden kohdalla on tarkeaa huo-
mioida esimerkiksi kiireiset lounasajat, jolloin osallistuminen voi olla haasta-

vaa.

Sisalldllisesti tilaisuuksissa voisi olla esimerkiksi TietoAreena Oy:n referenssi-
asiakkaan puheenvuoro, jossa kerrotaan onnistuneesta projektista tai uuden
palvelun hyodyntamisesta kaytannossa. Tama tarjoaa konkreettisia esimerk-
keja TietoAreena Oy:n ratkaisujen liiketoiminnallisista hyodyista ja vahvistaa
luottamusta yritysta kohtaan. Lisaksi tilaisuuksiin kannattaa sisallyttaa verkos-
toitumismahdollisuuksia, jotta osallistujat voivat I10ytaa uusia kontakteja ja

luoda yhteistydmahdollisuuksia.

Yllatyksellisyytta voidaan lisata huolella valitulla esiintyjalla, puhujalla tai ta-
pahtumapaikalla, joka tukee tilaisuuden teemaa ja kohderyhman odotuksia.
Nain TietoAreena voi jarjestaa tapahtumia, jotka jaavat positiivisesti mieleen,
vahvistavat asiakassuhteita ja tuottavat arvoa seka asiakkaalle etta jarjesta-
valle taholle. Tama lahestymistapa tukee pitkajanteisesti TietoAreenan liiketoi-
minnallisia tavoitteita ja edistda asiakkaiden sitoutumista yrityksen tarjoamiin

ratkaisuihin.

Naiden havaintojen perusteella voidaan suunnitella konkreettisia toimenpi-
teitd, joilla saadaan aikaiseksi seka asiakkaiden etta TietoAreena Oy:n kan-

nalta hyddyllinen ja kiinnostava asiakastilaisuus. Opinnaytetyd jattaa kuitenkin
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avoimeksi, millaisilla konkreettisilla toimenpiteilla TietoAreena Oy voisi kehit-
taa myyntiaan asiakastilaisuuden avulla. Toiveenani on jatkaa tata aihetta

mahdollisissa jatko-opinnoissa.
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LITE 1. HAASTATTELUKYSYMYKSET

Millainen mielikuva sinulla on TietoAreenasta yrityksena tai yhteistyokumppa-

nina?

Onko asiakastilaisuuden ohjelman sisalto tarkein tekija osallistumiselle vai ta-

pahtumaan osallistuvat henkil6t?

Osallistutko mieluiten asiakastilaisuuteen, joka tapahtuu: kasvokkain vai

etana?

Osalllistuisitko mieluiten asiakastilaisuuteen, jonka ohjelma on tyéhon liittyvaa

vai vapaa-ajan tapahtumaan, joka ei liity tydhon?

Millaisena ajankohtana osallistuisit mieluiten asiakastilaisuuteen?
Oletko aiemmin osallistunut asiakastilaisuuksiin yrityksesi edustajana?
— Oliko tapahtuma onnistunut vai epaonnistunut?

— Mitka tekijat vaikuttivat onnistumiseen tai epaonnistumiseen?

Mitka asiat vaikuttavat mielestasi siihen, ettd asiakastilaisuuteen kannattaa

osallistua? Mitka asiat ovat vahemman tarkeita?
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